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In questi ultimi decenni si sta assistendo ad un‟inversione di rotta della 
comunicazione pubblicitaria, non più indirizzata ad elencare, esclusivamente, 
le funzionalità dei prodotti o dei servizi che vuole vendere, bensì orientata in 
maggior misura a stupire, emozionare e talvolta a disorientare il consumatore, 
quasi come se volesse colmare quei vuoti che una società oramai stereotipata 
e competitiva crea ogni giorno.  
Nel presente lavoro ho cercato di comprendere come avviene la costruzione di 
una campagna pubblicitaria e per farlo ho usufruito del contributo di autori 
appartenenti ad ambiti disciplinari differenti, tentando di farli dialogare. 
Attraverso il ricorso alle loro teorie mi è stato possibile osservare come molte 
pubblicità contemporanee siano finalizzate a produrre, in primis, effetti sul 
sistema cognitivo del consumatore, in particolare sulle aree del cervello 
generalmente associate alle emozioni, e solo in maniera derivata ad agire sul 
suo comportamento. Se le teorie che legano in modo stretto i processi 
decisionali al framing dei messaggi e al loro impatto sulle emozioni colgono nel 
segno, e se ciò valesse anche per il processo d‟acquisto, vorrebbe dire che 
non è il prodotto in sé che viene acquistato, ma è la sua idea, il desiderio di 
possederlo, l‟emozione che suscita o i ricordi che esso evoca. 
È opportuno, a tal riguardo, precisare che il ricorso a tali tecniche pubblicitarie 
è dovuto, principalmente, al fatto che oggigiorno non ci sono più bisogni da 
soddisfare, il consumatore ha di che mangiare, di che vestirsi, non ha bisogno 
di cambiare continuamente prodotti, quindi per vendere e per differenziarsi dai 
propri concorrenti le imprese devono creare i desideri, elaborando prodotti e 












During the recent decades we‟re witnessing a reversal of advertising, which is 
not so much addressed to listing, in particular, to the function of the products or 
services they wish to sell, but to a greater extent, oriented to surprise, excite 
and sometimes even to confuse consumers. It seems that it serves to fill the 
gaps that a contemporary competitive and stereotyped company creates every 
day . 
 
In this work I‟ve tried to understand how an advertising campaign is built, and 
to do that I‟ve benefited by collecting information from authors of different 
disciplines and then analyzing and confronting them. Studying their theories it 
is clear, that a lot of contemporary advertisements are aimed to effect 
consumer‟s cognitive system, in particular, the areas of the brain usually 
associated with emotions, and finally influence their behavior. If the theories 
that tie closely the decision-making to the framing of posts and to their impact 
on the emotions hit the point, and if also applied to the purchase process, it‟d 
mean that it‟s not the product itself that is purchased, but the idea, the desire to 
possess it or the emotion it elicits, memories it evokes. 
 
It is appropriate to add with this regard, that the use of these advertising 
techniques is mainly due to the fact that nowadays the purpose is quality. The 
consumer doesn‟t lack the basic needs like food, clothes and he doesn‟t need 
to change products periodically. So, what remains for companies to sell their 
products is to find ways to differentiate from other competitors by generating 
desires within their clients, developing strategies and products which go hand 
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L‟idea di svolgere questo lavoro è nata dalla mia curiosità di 
comprendere, in maniera più approfondita, come il sistema cognitivo 
umano possa costituire per l‟impresa uno strumento utile a creare un 
rapporto win-win con i consumatori  a cui essa si rivolge.  
 
La progressiva trasformazione del mercato e l‟affermarsi negli ultimi 
decenni del Marketing concept, hanno messo definitivamente in 
discussione la visione tayloristica del sistema economico, spostando 
l‟attenzione del management da un‟ottica di vendita a un‟ottica di mercato, 
in cui il protagonista non è più il prodotto che deve essere venduto “ad 
ogni costo”, ma è il consumatore che, attraverso l‟utilizzo del prodotto, 
deve soddisfare le proprie esigenze e i propri bisogni. Ovviamente non è 
tutto oro ciò che luccica, nel senso che non è corretto attribuire a questa 
nuova filosofia di gestione un‟accezione per così dire “altruista”, ma è più 
giusto considerarla come un nuovo “modus operandi” dell‟impresa, basato 
sulla consapevolezza che un consumatore soddisfatto può diventare, nel 
lungo periodo, un cliente potenziale e profittevole.  
 
Per questo motivo indagare  la complessità dell‟atteggiamento e del 
comportamento umano  è diventata una priorità per l‟impresa orientata al 
mercato, e proprio gli studi condotti dalle Scienze Cognitive sul 
funzionamento della mente possono fornire ai marketing manager degli 
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strumenti utili per comprendere cosa succede al consumatore prima, 
durante e dopo l‟acquisto.  
 
Infatti, posto che il comportamento d‟acquisto sia una diretta 
conseguenza dell‟atteggiamento, inteso come “buona o cattiva 
disposizione del consumatore nei confronti di un determinato 
prodotto/marca”1, e posto che, a sua volta, l‟atteggiamento sia una 
“componente importante della conoscenza individuale che viene impiegata 
(consapevolmente o meno) per la scelta del prodotto/marca”2, l‟analisi dei 
processi mentali che indirizzano le decisioni degli individui e le loro scelte 
possono suggerire indicazioni utili all‟impresa per costruire un‟offerta 
attraente e personalizzata o sulla componente cognitiva e fredda del 
ragionamento umano ( nel caso in cui l‟acquisto di un prodotto richieda 
esclusivamente un ragionamento logico e lineare, basato sulla raccolta di 
informazioni e su una riflessione accurata e consapevole della decisione 
da prendere)  o su quella affettiva e calda (quando un acquisto è dettato 
dalle emozioni, dallo stato d‟animo di quel momento, dalle preferenze, 
ossia da quegli aspetti che sono fuori dal controllo consapevole e 
razionale dell‟individuo) oppure, come avviene spesso, sull‟interazione di 
entrambe le dimensioni (ad esempio nel caso di beni durevoli come gli 
elettrodomestici, l‟automobile.. la decisione d‟acquisto sarà si frutto di un 
ragionamento oculato e ponderato legato alla sicurezza, alle prestazioni, 
alla resistenza, alle dimensioni, al prezzo… , ma potrà avere anche una 
                                                 
1
 D. Dalli, S. Romani, Il comportamento del consumatore, acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing, Franco Angeli, Milano, 2001, p.263. 
2
 Ibidem, p.264. 
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buona dose di edonismo ed affettività legata all‟aspetto estetico, agli 
accessori, al colore, al design, alla marca.. ) 
 
Da recenti ricerche è infatti emerso che la componente emotiva e 
irrazionale del pensiero umano gioca un ruolo fondamentale nel modo in 
cui noi effettuiamo determinate scelte: le nostre decisioni non possono 
essere considerate esclusivamente il risultato di un calcolo ragionato 
come sosteneva la teoria economica classica, ma il più delle volte, circa il 
98%,  esse avvengono in modo automatico e incontrollato, in quanto 
guidate da quello che gli addetti ai lavori definiscono inconscio cognitivo. 
 
Nella disciplina del marketing tali osservazioni hanno trovato terreno 
fertile soprattutto nel mondo della comunicazione pubblicitaria; gli esperti 
di tale settore si avvalgono, infatti, del supporto di tecniche e metodi di 
ricerca presi in prestito dalla psicoanalisi e dalla psicologia cognitiva per 
indagare quegli atteggiamenti e comportamenti dei consumatori legati alla 
sfera della non consapevolezza e dell‟inconscio, al fine di veicolare 
messaggi pubblicitari efficaci a fornire ai consumatori “la risposta” ai loro 
bisogni espressi, ma soprattutto “la soluzione” ai loro bisogni latenti.    
 
In una “società dei consumi” e, soprattutto, in una “società di massa” 
come quella attuale, dove il particolare ha lasciato il posto all‟omologato, 
la pubblicità è diventata per l‟impresa la cosiddetta “chiave di volta” : 
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“la pubblicità assume funzioni ben più ampie che non la 
semplice sollecitazione delle vendite. Il suo compito è divenuto, 
progressivamente, quello di attribuire caratteristiche differenziali 
a prodotti sempre meno riconoscibili l‟uno dall‟altro al momento 
della produzione, di valorizzare la marca rispetto al generale 
appiattimento di caratteristiche distintive obiettivamente 
riscontrabili dal consumatore”3. 
Il pubblico di consumatori si è oramai svegliato da quella sorta di 
apatica passività che lo ha contraddistinto sin dagli anni del dopoguerra, 
quando l‟impresa dettava le regole del gioco e dei consumi.  
 
Oggi giorno ci troviamo di fronte ad un “nuovo consumatore”, o 
“consumatore postmoderno”, consapevole del proprio ruolo economico e 
sociale, che si destreggia con maestria e irrazionalità4 tra le tante 
“alternative”, o per meglio dire “sostituzioni”, che un mercato ormai saturo 
gli offre.  
 
                                                 
3
 Fabris G., La pubblicità, teorie e prassi, FrancoAngeli, Milano, 1996, p.31. 
4
 Irrazionale nel senso di acquisti non dettati da un calcolo logico e ragionato, ma da 
fattori emotivi, psicologici…tutti quei fattori posti sotto il livello della coscienza. Da uno 
studio condotto nel 2004 dal neuroscienziato americano Read Montague sulla risposta 
neuronale associata con le preferenze di un gruppo di soggetti sperimentali fra bevande 
zuccherate, quali Coca - cola e Pepsi, è emerso che quando la marca era nota ai soggetti 
il dispositivo fMRI,  durante la degustazione della Coca-cola, mostrava un incremento 
dell‟attività corticale in particolari regioni del cervello collegate all‟autostima di sé e 
all‟emozione, quando gli stessi soggetti   erano sottoposti ad un  blind-test il dispositivo 
fMRI registrava una chiara preferenza per la Pepsi. Pur non essendo riconosciuta 
ufficialmente come attendibile, l‟applicazione delle tecniche di brain-imaging alle scelte di 
marketing e alle scelte economiche, possono offrire interessanti spunti su come la marca 
e, in particolare, la pubblicità, possano condizionare le scelte del consumatore; la 
suddetta ricerca  né è un esempio: la motivazione della scelta della Coca-cola può 
essere attribuita alla ricompensa “culturale” offerta dalla marca stessa, in termini di 
riconoscimento di sé in uno stile pubblicitario proposto da quella marca. 
5 
 
Ed è proprio a partire da questa presa di coscienza che la pubblicità, 
intesa come veicolo più  emozionale che informativo, può garantire al 
prodotto quel surplus di valore che gli fornisca un vantaggio competitivo 
differenziale rispetto ai prodotti concorrenti, e all‟impresa la possibilità di 
entrare in contatto diretto con il proprio target di riferimento, instaurando 
con esso un rapporto di fiducia e di mutuo beneficio. 
 
L‟esaltazione dell‟aspetto valoriale e affettivo del prodotto/servizio, 
condizione sufficiente e, a volte, necessaria della pubblicità 
contemporanea, deriva, oltre che dagli aspetti macro-ambientali sopra 
argomentati, dalla considerazione che esso rappresenti per il consumatore  
un “paniere di attributi”: il consumatore, secondo tale prospettiva, non 
ricerca il prodotto in sé ma  un mix di funzionalità, sicurezza, confort, 
affidabilità, piacere, etc. , in pratica, tutti quei servizi aggiuntivi che 
possano differenziarlo ai suoi occhi, che gli conferiscano quel “quid” in più 
che attiri la sua attenzione. 
 
Ma in che modo la pubblicità, comunicando informazione, può 
persuadere il consumatore?; una volta esposto ad un messaggio 
pubblicitario, il consumatore lo interpreterà nel modo inteso da chi lo ha 
ideato, oppure potrà dare una propria interpretazione?; per essere 
compreso in modo corretto, come dovrebbe essere costruito un 
messaggio pubblicitario?; in che senso e come una pubblicità può 
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emozionare?; il messaggio pubblicitario può davvero cambiare 
l‟atteggiamento dei consumatori?.  
 
È ovvio che le risposte ai suddetti interrogativi richiedono una 
comprensione, ex-ante, sia dei processi cognitivi che sono alla base 
dell‟elaborazione e dell‟interpretazione delle informazioni, sia delle regole 
e delle procedure impiegate dalla nostra mente per selezionare quelle 
ipotesi utili al trattamento dell‟informazione trasmessa.  
 
Obiettivo del primo capitolo sarà, infatti, esaminare tali procedimenti 
mentali alla luce delle teorie sociologiche, linguistiche e neuroscientifiche 
ad essi associate. In particolare approfondirò la Teoria dei frame del 
sociologo Erving Goffman, al fine di spiegare come il nostro sistema 
cognitivo struttura e organizza il flusso caotico delle informazioni che 
riceviamo dal mondo esterno durante la nostra esperienza di vita; 
proseguirò la mia analisi soffermandomi sulla ricerca condotta, in tempi 
più recenti, dallo  studioso di linguistica cognitiva George Lakoff sul sulla 
metafora concettuale, sottolineando sia la relazione che essa ha con la 
cultura e con il linguaggio, sia le applicazioni che essa ha avuto nelle 
ricerche di marketing (Zmet); inoltre farò cenno anche alla collaborazione 
tra Lakoff e Vittorio Gallese, professore ordinario di Fisiologia Umana e 
studioso e studioso dell‟embodied mind; infine analizzerò il linguaggio 
pubblicitario e, in particolare, la metafora pubblicitaria secondo la 
prospettiva dei teorici della Pertinenza Dan Sperber e Deirdre Wilson, allo 
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scopo di comprendere come gli individui elaborano e interpretano i 
messaggi loro trasmessi. Concluderò il capitolo sintetizzando il significato 
della “comunicazione pubblicitaria” sulla base dei suddetti approcci teorici. 
 
Il secondo capitolo sarà interamente dedicato alla componente 
affettiva del comportamento umano e alla pubblicità emotiva, ossia quella 
pubblicità la cui efficacia dipende “dall‟attivazione o generazione di 
emozioni nell‟audience, dal fatto che essa piaccia o no e dalle percezioni 
delle emozioni che circondano l‟esperienza d‟impiego” 5 ; come letteratura 
di riferimento mi servirò degli studi compiuti da Damasio sui processi 
emotivi, della scoperta dei Neuroni specchio e della Teoria del 
condizionamento classico.   
 
Ma il vero contributo concreto della tesi è contenuto nel terzo 
capitolo, il quale comprende un‟applicazione dei concetti precedentemente 
presentati alla campagna pubblicitaria realizzata da Telecom nel 2004, 
che aveva come protagonista Mahatma Gandhi.  
 
Nel quarto capitolo farò una breve riflessione sull‟influenza esercitata 
dal destinatario sui messaggi che egli riceve, sulla maggiore criticità che 
differenzia il consumatore postmoderno rispetto al consumatore del 
passato, più passivo e inerme, e sul suo recente “protagonismo” nella 
definizione delle strategie pubblicitarie. Verranno, in seguito, esaminate 
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due parodie sulla pubblicità Telecom-Gandhi, (la cui diffusione è stata 
agevolata dalla recente evoluzione delle piattaforme mediali) ed 
evidenziata la reazione di Telecom alle critiche ricevute. 
  
Concluderò la tesi con una riflessione di sintesi sugli approcci teorici 
da me presi in considerazione e l‟applicazione dei medesimi al contenuto 
pubblicitario.  
 
Vorrei puntualizzare che la mia non vuole essere una spiegazione 
dogmatica del fenomeno pubblicitario, piuttosto la “messa in pratica” di un 
percorso di studi di cui sono molto soddisfatta. Il contenuto teorico 
presentato costituisce, infatti, il frutto di esperienze di tipo didattico che 
hanno avuto principalmente luogo nei corsi di Teoria e modelli di 
comunicazione, di Filosofia della comunicazione, di Analisi del 
comportamento del consumatore, Analisi e Ricerche di Marketing e di 
















La necessità di più punti di vista 
 
 
   
 
                                                “La pubblicità non cade mai nel vuoto” 




La pubblicità pervade, nel senso stretto del termine, ogni istante della 
nostra vita: a casa, per strada, in televisione, al cinema, alla stazione: 
ovunque andiamo, ovunque ci giriamo siamo bombardati da stimoli 
pubblicitari di ogni genere.  
Il fluire ininterrotto di immagini, slogan, réclame… a cui siamo 
continuamente sottoposti, interpreta e al tempo stesso orienta le nostre 
scelte e le nostre preferenze.  
La pubblicità è, come afferma Abruzzese, “uno specchio quotidiano, 
costante dei nostri gusti e delle nostre idee”6, in cui il consumatore può 
contemplare e, contestualmente, immedesimarsi nei modelli che gli 
vengono proposti.  
Essendo un fenomeno complesso e multidimensionale, la 
costruzione del messaggio pubblicitario si avvale del contributo di varie 
discipline: dalla sociologia alla psicologia, dalla semiotica al marketing, 
dall‟antropologia alla linguistica...fino ad usufruire, in tempi più recenti, 
dell‟apporto significativo delle  neuroscienze. 
1.1 Teoria e prassi 
          
         Nelle pagine che seguono esaminerò la pubblicità facendo 
riferimento a specifici studi sociologici, linguistici e neuroscientifici;  
Tale prospettiva teorica di ricerca sarà utile per: 
 comprendere le dinamiche che sono alla base del 
processo di comprensione dell‟individuo, che può essere considerato il 
                                                 
6
 Abruzzese A., Identikit della pubblicità, in L‟Espresso, 24 agosto 1986. 
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più rilevante tra i processi cognitivi in quanto è in grado di determinare 
la conferma, la modificazione o la ristrutturazione delle conoscenze già 
presenti nella memoria a lungo termine; è proprio in base alle 
informazioni disponibili sulle diverse possibilità di scelta che il 
consumatore effettua le sue decisioni; 
 comprendere la natura metaforica del nostro sistema 
concettuale e il legame esistente tra cognizione e linguaggio. La 
costruzione dei messaggi pubblicitari si basa proprio su questa 
relazione, in particolare il linguaggio metaforico, verbale e non, è 
fortemente utilizzato nella comunicazione pubblicitaria proprio perché 
attiva, a livello del subconscio, un collegamento tra le conoscenze 
presenti nella nostra memoria e gli stimoli che il messaggio vuole 
trasmettere;  
 comprendere come il destinatario interpreta i messaggi 
che gli vengono trasmessi e la proprietà che quest‟ultimi devono 
possedere per essere correttamente interpretati.  
 
Prima di iniziare a discutere di questi argomenti, relativi al 
funzionamento della mente umana, occorre premettere che dagli studi 
condotti dalle Neuroscienze sul sistema cognitivo è emerso che gran parte 
dei nostri pensieri, circa il 98%, non è conscio, ma è posto sotto il livello 
della coscienza, in quello che viene definito dagli addetti ai lavori inconscio 
cognitivo; in pratica, noi siamo coscienti degli esiti di un processo, ma 
siamo ignari dei meccanismi mentali sottostanti ad esso; mi spiego meglio 
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con un esempio:  tu lettore sei consapevole che l‟oggetto che hai davanti 
in questo momento è un libro ma non saprai mai dirmi come la tua mente 
ha elaborato le informazioni e gli input esterni ad esso relativi e li ha 
trasformati in conoscenza, ossia ha riconosciuto l‟oggetto in questione 
come un libro.  
Allo stesso modo, la maggior parte delle nostre azioni e decisioni 
avviene in maniera automatica e incontrollata: esse sono guidate dalla 
connessione tra il cervello e il corpo e dalle nostre interazioni con il mondo 
esterno. 
In letteratura si fa spesso riferimento alla metafora utilizzata da 
Sigmund Froid, il quale paragonava la mente umana ad un icerberg, dove 
la punta rappresenta il nostro lato razionale, ciò di cui siamo consapevoli, 
mentre la parte sommersa è il nostro inconscio. 
 
 




Le teorie classiche sul funzionamento della pubblicità, avevano 
sempre attribuito a quest‟ultima un ruolo persuasivo, meccanicistico e 
suggestivo.  
Attualmente, anche se queste concezioni sono ancora operanti, è 
stata sviluppata una nuova definizione di pubblicità, che la esula dal suo 
condizionare direttamente l‟azione dell‟individuo, considerandola, invece, 
uno strumento che indirettamente stimola nei destinatari il crearsi di un 
ambiente mentale, di un contesto culturale e di una disposizione d‟animo 
favorevoli all‟ azione reclamizzata: 
“la pubblicità contribuisce insieme all‟esperienza e alle abitudini, a creare 
quella tappezzeria mentale ripiena di associazioni, conoscenze e opinioni che 
generalmente rimane sullo sfondo e agisce come un modello allo stato latente di 
cui l‟individuo non è consapevole se non quando è portato a riflettere su di 
esso”7. 
Al fine di indagare i meccanismi mentali che permettono agli individui 
di comprendere  un messaggio pubblicitario, mi avvarrò  del contributo 
sociologico di uno dei più importanti esponenti delle Scienze sociali, 
Erving Goffman, il quale, nella sua opera di maggior spessore, Frame 
Analysis (1974), definisce come gli individui, a suo avviso, interpretano la 
realtà. 
Pur ispirandosi alla nozione di sub-universo8 di William James e alla 
nozione di provincia finita di significato9 di Alfred Schütz, è proprio 
                                                 
7
 Coldeluppi V., La pubblicità. Guida alla lettura dei messaggi, FrancoAngeli, Milano, 
1997, p.17.  
8
Nel  saggio The Perception of Reality James si pone la seguente domanda “Sotto quali 
circostanze pensiamo che le cose siano reali?” . A tale interrogativo lo psicologo e 
filosofo statunitense risponde che esistono diversi ordini di realtà, ognuno con un proprio 
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partendo dalla loro critica che Goffman avanza le sue ipotesi; egli infatti 
10“rimprovera a James di considerare prioritario il mondo dei sensi, al pari 
di Schütz che considera prioritario il mondo dell‟operare”, solo perché 
funzionali alla comprensione dell‟agire umano. 
La questione della realtà, invece, viene concepita da Goffman come 
strettamente legata alla nostra percezione mentale: il flusso caotico delle 
informazioni che riceviamo dal mondo esterno, durante la nostra 
esperienza di vita, è strutturato ed organizzato dal nostro sistema 
cognitivo in schemi interpretativi, definiti da Goffman frame. 
 “Il frame è precisamente quella cornice cognitiva – ma anche quel 
contesto sociale di comprensione – che rende intellegibile un flusso di 
eventi ponendovi intorno una cornice, inserendoli in un contesto 
interpretativo”11. 
In pratica è come se la nostra mente codificasse la percezione e la 
conoscenza che noi abbiamo della realtà all‟interno di un archivio mentale 
che rappresenta, in pratica, il nostro punto di vista sul mondo; noi siamo in 
                                                                                                                                     
costrutto, con delle proprie regole, che hanno “senso” nel momento in cui la nostra 
attenzione e il nostro interesse vedono in loro un mezzo per raggiungere uno scopo. Egli 
distingue il mondo dei sensi, il mondo degli oggetti scientifici, il mondo delle verità 
filosofiche astratte, il mondo del mito e quello delle credenze soprannaturali,il mondo dei 
pazzi, ecc.; tali “subrealtà” esistono, sono reali, perché noi vogliamo che esse siano reali; 
nel momento in cui portiamo a termine un obiettivo, oppure risolviamo un problema, tali 
mondi decadono insieme alla nostra attenzione, al nostro interesse. Per James, in 
pratica, la realtà è un fattore contingente e il pensiero ha sia la funzione di elaborare 
quelle informazioni desunte in quel particolare contesto, sia il fine di indirizzare il 
comportamento dell‟individuo verso una determinata azione.  
9
 Alfred Schütz parla di stratificazione del senso in province finite di significato; questo 
concetto è ripreso da James che parla di realtà multiple, ciascuna con delle proprie 
regole. Ciascuna provincia finita di significato ha, infatti, un proprio sistema di rilevanze e 
un proprio stile cognitivo di esperienza. La più importante di queste provincie è il modo 
della vita quotidiana. Queste realtà hanno senso in quanto noi le percepiamo come reali: 
la conoscenza è sempre interna alla soggettività.   
10
 Goffman E., Frame Analysis. L ’organizzazione dell’esperienza, trad. it. Armando 
Editore, Roma, 2001, p.25 (Introduzione di Ivana Matteucci, Il problema della realtà). 
11
Ibidem, p.25 (Introduzione di Ivana Matteucci, Il problema della realtà). 
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grado di definire una determinata situazione, non perché essa si è 
verificata, si sta verificando o si verificherà, ma in quanto la nostra mente 
si avvale di tali codici mentali, ossia i frame,  per interpretare le diverse 
circostanze in cui noi possiamo essere coinvolti: il frame, in sostanza, 
rappresenta una sorta di archetipo a cui il nostro sistema cognitivo fa 
riferimento nel momento in cui interagisce con le diverse realtà dei mondi 
dell‟esperienza.  
Di conseguenza quando noi guardiamo una pubblicità, la nostra 
attenzione non verrà  catturata dall‟immagine o dal copy trasmesso, ma 
dall‟interazione di quanto appreso dalla pubblicità con quelle che Goffman 
definisce Primary Framework o Strutture Primarie, di cui l‟individuo si 
serve per rappresentare, o per meglio dire, per strutturare mentalmente gli 
oggetti, gli eventi, gli individui ... , in pratica tutto ciò che è dominio della 
sua esperienza.. 
Questi “particolari” schemi di interpretazione hanno, infatti, la 
capacità di rendere significativi eventi o oggetti che altrimenti sarebbero 
considerati dall‟individuo senza senso; tale struttura è, inoltre, definita 
“primaria” poiché  la sua applicazione avviene al di sotto del livello della 
coscienza, quindi gli individui sono inconsapevoli di questa conoscenza 
presente in memoria e del fatto che la applicano la maggior parte delle 
volte che devono interpretare un determinato fenomeno.  
Goffman distingue due ampie classi di strutture primarie, quelle 
naturali e quelle sociali. Le strutture naturali “identificano gli eventi visti 
come non indirizzati, non orientati, inanimati, non guidati, ma puramente 
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fisici, eventi dovuti interamente a determinanti naturali”12 che nessuna 
forza di volontà può modificare, sia casualmente che intenzionalmente; un 
esempio ordinario sono le condizioni del tempo in un bollettino 
meteorologico: nessun intervento umano può cambiare il loro esito. Le 
strutture sociali, invece, identificano “gli eventi che includono la volontà, lo 
scopo, e lo sforzo di controllo di un‟intelligenza”13, facoltà tipiche 
dell‟essere umano, che orientano i nostri ragionamenti e di conseguenza 
la nostra interpretazione dei motivi e delle intenzioni altrui; esse sono 
definite attività guidate, in quanto veicolano all‟ individuo quei valori 
culturali e quei modelli di comportamento che gli permetteranno di 
integrarsi nell‟ambiente in cui è destinato a vivere. 
Collegato al concetto di framework è la nozione di key; Goffman 
considera tale argomento di fondamentale importanza nell‟analisi del 
frame. “Il key è quell‟insieme di convenzioni sulla base delle quali una data 
attività, già significativa in termini di una qualche struttura primaria, viene 
trasformata in qualcosa che è modellato su questa attività, ma visto dai 
partecipanti come qualcos‟altro”
14. 
Mentre il processo di framing ci permette di dare significato ad un 
evento, nei termini delle caratteristiche che la nostra struttura primaria 
possiede, l‟operazione di keing (messa in chiave) ci permette di 
inquadrare una data circostanza da prospettive diverse.  
Per far comprendere tale passaggio Goffman fa riferimento ad 
alcune considerazioni di  Gregory Bateson sul gioco degli animali: durante 
                                                 
12
 Ibidem, p.65. 
13
 Ibidem, p.66. 
14
 Ibidem, p.84. 
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una visita allo zoo di Fleishacker, Bateson notò che le lontre non solo 
lottano tra loro, ma giocano anche alla lotta. Quindi il comportamento delle 
lontre, che apparentemente sembra bellicoso, in realtà contiene in sé un 
carattere ludico.  
Partendo da tale affermazione, Goffman notò un‟incongruenza con 
quanto detto finora sulle modalità di comprensione della realtà: 
”Un‟osservazione ovvia riguardo a questo comportamento di gioco è che le 
azioni degli animali non sono azioni significative in sé; la struttura di queste azioni 
non rende significativi eventi che non hanno significato, […] piuttosto 
quest‟attività di gioco è strettamente modellata su qualcosa che ha già un 
significato in sé, in questo caso l‟atto del lottare, un tipo ben conosciuto di attività 
guidata”15. 
Quindi un‟attività guidata, oltre ad esserci utile per definire una 
determinata situazione in un dato contesto fisico o sociale, può essere 
anche oggetto di trascrizione; ad esempio nel caso delle lontre vi è stata 
una trascrizione del comportamento di lotta nel comportamento di gioco: la 
forma resta quella originaria, mentre il senso viene alterato in certi aspetti, 
già significativi in termini di un altro framework primario; se così non fosse 
il Keing sarebbe privo di significato e di conseguenza né i partecipanti né 
gli spettatori sarebbero in grado di comprendere ciò che sta realmente 
accadendo. 
Queste trasformazioni in “chiave” non sono fini a sé stesse, bensì 
possono essere oggetto di ulteriori trasformazioni; Goffman definisce 
questi processi ripetuti di messa in chiave Rekeying :    
                                                 
15
 Ibidem, p.83. 
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 “Data la possibilità che ogni frame incorpori rekeying, diventa conveniente 
pensare a ogni trasformazione come l‟aggiunta di uno “strato” o “lamina” 
dell‟attività: una è la stratificazione più profonda in cui l‟attività drammatica può 
entrare in gioco per assorbire il partecipante; l‟altra è la lamina più esterna, il 
margine o rim del frame, che c‟informa sul genere di stato che ha l‟attività nel 
mondo reale, a prescindere dalla complessità delle lamine interne”16. 
L‟immagine della realtà che Goffman ci propone mi ricorda tanto le 
matrioske russe in cui la bambola più grande ne contiene una più piccola 
e così via fino ad arrivare al seme, la bambola di formato più piccolo, nel 
quale non è possibile inserire più nulla.  
L‟operazione di rekeing, quindi, non è infinita bensì vi sono dei limiti 
alle trasformazioni della realtà dovuti sia alla razionalità umana che, 
essendo “limitata”, non può processare un numero infinito di 
trasformazioni in quanto deve attenersi alle strutture primarie che è in 
grado di assimilare nel corso dell‟esperienza, sia al ruolo sociale che 
l‟individuo ricopre all‟interno di una società standardizzata e 
convenzionale. 
Goffman, in sintesi, paragona la realtà ad una rappresentazione 
teatrale, ad un rituale, dove ognuno, in base alle conoscenze che sono 
presenti nelle proprie strutture primarie, personifica un ruolo, ha cioè 
un‟identità personale, e, in base all‟operazione di framing, contestualizza 
una determinata situazione o evento di cui è protagonista o spettatore, 
trascrivendo uno scenario in cui ognuno interpreta la propria parte. 
                                                 
16
 Ibidem, p.115. 
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Il suo approccio drammaturgico al problema della realtà non deve 
essere letto in chiave antirealista, ma piuttosto è la postulazione di una 
prospettiva sociale che assegna un ruolo fondamentale alla cultura e alla 
comunicazione. La conversazione è performance e gli interlocutori sono 
attori  impegnati in una specifica interazione sociale, il cui svolgimento è 
condizionato dal modo in cui essi, mentalmente e culturalmente 
inquadrano la realtà.  
1.1.2 Metafora concettuale e linguaggio pubblicitario. 
 
La pubblicità ha l‟arduo compito di convincere il pubblico di 
consumatori che il prodotto, il servizio o l‟idea reclamizzata è migliore 
rispetto ad altri prodotti, servizi o idee simili presenti nel mercato, 
sensibilizzandolo all‟acquisto.  
Per raggiungere quest‟obiettivo gli esperti di tale settore ricorrono 
sempre più spesso a stratagemmi specifici che prevedono l‟utilizzo di 
figure retoriche d‟effetto, al fine di costruire messaggi e spot pubblicitari  
accattivanti e convincenti.  
In questo paragrafo mi soffermerò sulla metafora, che oltre ad essere 
una dei tropi più diffusi nell‟ambito pubblicitario è anche la più generativa 
delle figure retoriche, “quella che lascia traccia maggiore nell‟immaginario 
collettivo e nel linguaggio parlato: quella insomma che ha natura più 
potente”17. 
                                                 
17
 Priulla G., Vendere onnipotenza, metafore pubblicitarie, tecnologie, miti del XXI sec., 
Ed. Dedalo, Bari, 2002, p.49. 
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Il perché la metafora abbia un‟ascendente così forte  sui destinatari 
dei messaggi pubblicitari, è dovuto principalmente al fatto che, come 
hanno dimostrato nei loro studi Lakoff e Johnson, la natura del nostro 
sistema concettuale è di per sé metaforica. I due studiosi, il primo di 
linguistica cognitiva e il secondo di filosofia, sono giunti a tale conclusione 
esaminando la relazione esistente tra linguaggio e pensiero.  
 
 
1.1.2.1 Metafora ed Embodied-Mind 
 
Prima di approfondire il rapporto tra il nostro sistema concettuale e il 
linguaggio metaforico, verbale e non, utilizzato nella pubblicità, ritengo 
opportuno aprire una piccola parentesi sugli studi condotti da Lakoff  e da 
altri importanti ricercatori sull‟embodied mind.  
Tale disciplina, nata verso la fine degli anni ‟80, si oppose alle 
precedenti tesi cognitiviste e computazionali, le quali assimilavano la 
mente umana ad un Information processing models e che analizzavano i 
concetti sulla base di modelli astratti totalmente estranei alla vita del corpo 
e delle regioni cerebrali che né regolano il funzionamento nel mondo.  
Al contrario, gli studiosi della “mente incorporata” asserivano che tutti 
gli aspetti della cognizione, come le idee, il pensiero, i concetti e le 
categorie non erano delle rappresentazioni simboliche degli oggetti, dei 
fenomeni o degli eventi che accadevano nel mondo, bensì “erano strutturati 
e mappati all‟interno del nostro sistema sensomotorio, il quale non fornisce solo 
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la struttura al contenuto concettuale ma caratterizza anche il contenuto 
semantico dei concetti nei termini  del modo con cui noi funzioniamo con il nostro 
corpo nel mondo”18. 
Secondo il professore di Barkley, infatti, non è corretto asserire che 
la verità sia un riflesso della realtà esterna, bensì ciò che noi pensiamo sia 
reale altro non è che l‟esito dell‟interazione del mondo esterno con il 
nostro corpo; faccio un esempio, riportato dallo stesso autore, sul concetto 
di “colore”:  
 “What could be simpler or more obvious than colours? The sky is blue. 
Fresh grass is green. Blood is red. The sun and moon are yellow. We see colours 
as inhering in thing. Blue is in the sky, green in the grass, red in the blood, yellow 
in the sun. We see colours, and yet it is false, as false as another thing we see, 
the moving sun rising past the edge of the stationary earth. Just as astronomy 
tells us that the earth moves around the sun, not the sun around the stationary 
earth, so cognitive science tell us that colours do not exist in external world. 
Given the world, our bodies and brains have evolved to create colours. Our 
experience of colour is created by a combination of four factors: wavelengths of 
reflected light, lighting conditions, and two aspect of our bodies: (1) the three kind 
of colours in our retinas, which absorb light of long, medium, and short 
wavelengths, and (2) the complex neural circuitry connected to those cones” 19. 
                                                 
18
 Lakoff G., Gallese V., The brain’s concepts: the role of the sensory-motor system in 
conceptual knowledge, Cognitive Neuropsychology Journal, 2005. 
19
 Lakoff G., Johnson M., Philosophy in the Flesh: the embodied mind and his challenge 
to Western thought, Basic Books, 1999, p.23: “Cosa potrebbe essere più semplice o più 
evidenti dei colori? Il cielo è blu. L‟Erba è verde. Il sangue è rosso. Il sole e la luna sono 
di colore giallo. Noi vediamo i colori come inerenti a cosa. Il blu è nel cielo, il verde 
nell'erba, il rosso nel sangue,il  giallo nel sole. Vediamo i colori, eppure è falso, come è 
falsa un'altra cosa che noi vediamo, ossia il movimento del sole che nasce  oltre il 
bordo della terra ferma. Proprio come l'astronomia ci dice che la terra si muove intorno al 
sole, non il sole intorno alla terra ferma, così la scienza cognitiva ci dice che i colori non 
esistono nel mondo esterno. Dato al mondo, i nostri corpi e cervelli si sono evoluti per 
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In pratica il colore, così come altri concetti umani, non esiste 
autonomamente ma è creato dal modo in cui noi funzioniamo  nel mondo, 
da come i nostri corpi interagiscono con il mondo esterno; ad esempio se 
noi vivessimo in assenza di gravità, sicuramente il nostro sistema 
concettuale avrebbe diverse nozioni di forza dinamica, di spazio, di 
velocità, e soprattutto diverse metafore da utilizzare per definirle; infatti 
una delle scoperte più importanti del realismo incorporato di Lakoff è che 
esiste un livello base di concetti – basic-level categories – che deriva in 
parte dai nostri schemi motori e in parte dalle nostre capacità percettive: 
our categories arise from the fact that we are neural being, from the nature 
of our bodily capacities, from our experience interacting in the world, and from 
our evolved capacity for basic-level categorization, a level at which we optimally 
interact with the world20. 
Infatti, così come il nostro sistema sensomotorio, in base alla teoria 
darwiniana della selezione naturale, si è evoluto in modo tale che noi 
potessimo sopravvivere nel nostro ambiente fisico, allo stesso modo le 
categorie del nostro sistema concettuale si sono evolute adattandosi al 
modo in cui i nostri corpi, nel corso dell‟evoluzione, sono stati adattati al 
suddetto ambiente.  
                                                                                                                                     
creare i colori. La nostra esperienza del colore è  creata da una combinazione di 
quattro fattori: lunghezze d'onda della luce riflessa, le condizioni di illuminazione, e 
due aspetti del nostro corpo: (1) i tre tipi di colori nelle nostre retine, che assorbono la 
luce di lunga, media e breve lunghezze d'onda, e (2) i circuiti neurali complessi collegati a 
quei coni.” 
20
 Ibidem, p.30: “I nostri concetti derivano dal fatto che noi siamo esseri neurali, dalla 
natura delle nostre capacità corporee, dall‟interazione della nostra esperienza nel mondo, 
e dalla nostra evoluta capacita del livello- base di categorizzazione, un livello in cui si 
interagisce in modo ottimale con il mondo”. 
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Questo livello base dei concetti si compone di quelle che Lakoff e 
Johnson definiscono “metafore primarie”, ossia quel sistema di categorie 
attraverso cui è possibile elaborare concetti astratti sulla base di modelli 
inferenziali impiegati nei processi sensomotori.  
Ad esempio un‟espressione ricorrente nel nostro linguaggio 
quotidiano può essere: “i prezzi del carburante sono saliti” oppure “i prezzi 
del carburante sono scesi”, ovviamente queste espressioni non 
corrispondo alla realtà (in quanto il prezzo non sale o scende, bensì 
aumenta di livello o diminuisce di livello), ma ciò non vuol dire che esse 
non siano vere, sono semplicemente dei costrutti spaziali che hanno 
origine dall‟esperienza corporea (quando, ad esempio, versiamo l‟acqua in 
un bicchiere più aumentiamo la quantità di acqua più né vediamo salire il 
livello)  e che vengono poi metaforizzati in concetti astratti, dove “più” è 
“su” e “meno” è “giù”. In pratica “in More is Up or Less is Down, a 
subjective judgment of quantity is conceptualized in terms of sensorimotor 
experience of verticality”21. 
Quindi con il termine “metafore” Lakoff e Johnson non si riferiscono a 
quelle figure retoriche utilizzate nella poesia, per arricchire ed abbellire un 
testo, o nella retorica,  per persuadere il proprio interlocutore; bensì per 
metafore essi intendono quelle espressioni, molto più sottili, che vengono 
utilizzate inconsciamente dagli individui per identificare un concetto in 
termini di qualcos‟altro; dico inconsciamente perché queste “conventional 
metaphors are so embedded in a language that their metaphoricity is often 
                                                 
21
Ibidem, p.47: “in “più è su” e “meno è giù”, un giudizio soggettivo di “quantità” 
è concettualizzato in termini dell‟esperienza sensomotoria della “verticalità”. 
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no longer recognized as such”22.  Questo succede perché noi”siamo 
catturati dal pensiero conscio, il quale riempie gran parte della nostra vita 
da svegli”23; ma, come ho asserito nell‟incipit del capitolo, circa il 98% dei 
nostri pensieri non è conscio, ma è riflesso, automatico e incontrollato. Il 
nostro cervello prende decisioni di cui noi non siamo consapevolmente 
informati, esso governa le nostre funzioni automatiche: il cuore pompa 
senza che noi glielo comandiamo; quando impariamo a leggere, a 
suonare, a giocare a pallone noi stiamo semplicemente addestrando il 
nostro cervello a compiere determinate azioni che successivamente 
verranno eseguite automaticamente.   
Ne consegue che “le idee escogitate dai nostri cervelli incorporati 
dipendono in larga misura dalle peculiarità dell‟anatomia umana e dal 
modo in cui noi, come esseri umani funzioniamo sul nostro pianeta e nei 
rapporti con gli altri”24.  
Questa teoria, definita da Lakoff vetero-illuminista, in quanto confuta 
“l‟idea illuminista”25 di ragione, definisce la mente umana come 
profondamente modellata dai nostri corpi, dai nostri cervelli e dalle nostre 
interazioni con il mondo reale, da un lato, e come strutturata da frame, 
metafore, immagini e simboli, dall‟altro; una parte dei nostri pensieri è 
dunque fedele alla realtà  e inquadra la nostra esperienza direttamente, 
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Forceville C., Pictorial Methaphor in Advertising, Routledge, London, 1996, p.26: 
“metafore convenzionali sono così integrate in una lingua che loro metaforicità spesso 




 Ibidem, p.12. 
25
 La Teoria della mente che risale all‟illuminismo definisce la ragione umana conscia, 




ma una parte maggiore è metaforica, simbolica e inquadra la nostra 
esperienza indirettamente.  
Il pensiero non metaforico per Lakoff è possibile solo quando si parla 
della realtà puramente fisica in quanto più aumenta il livello di astrazione 
più strati di metafora sono richiesti per esprimerlo. Come hanno dimostrato 
gli studiosi dell‟embodied-mind, “il pensiero astratto spesso trova le sue radici 
nel sistema-senso motorio. Questo vuol dire che noi usiamo i nostri sensi e i 
nostri corpi come metafore per la rappresentazione di idee che non hanno nulla a 
che vedere con un senso specifico o una parte del corpo”26. Ad esempio, 
un‟espressione comune che utilizziamo quando non sopportiamo 
qualcuno è “Quella persona non la digerisco”, oppure quando vogliamo 
offrire ad una persona un aiuto solitamente diciamo “Se vuoi ti do una 
mano”.  
L‟uso quotidiano delle metafore è stato, anche, dimostrato da uno 
studio sulla “Classificazione e Comprensione della metafora”, condotto nei 
primi anni „90 dal professore di Psicologia presso l‟Università della 
California, Raymond W. Gibbs Jr, dal quale è emerso che “noi utilizziamo 




Anche se l‟uso della metafora è universale, come hanno affermato 
nei loro studi Lakoff e Johnson, ogni cultura e ogni società utilizza 
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 Zaltman G., Come pensano i consumatori, trad. it. Etas, Milano, 2003, p.82. 
27
 Ibidem, p.40. 
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espressioni metaforiche coerenti con il proprio contesto culturale. Per 
esempio ogni cultura ha sviluppato una propria concezione di matrimonio. 
Nella cultura cristiana il matrimonio incarna l‟amore di Cristo per la Chiesa, 
e fonda le sue radici sul consenso dei contraenti, che spontaneamente 
hanno deciso di sposarsi per consolidare il loro amore davanti a Dio e per 
crescere i figli che Dio vorrà loro donare: la metafora che in Italia indica 
solitamente il matrimonio è l‟espressione “Fiori d‟arancio”, che sono 
simbolo di verginità e fecondità ; il matrimonio combinato, invece, è il 
caposaldo della cultura ortodossa; in India, infatti, la metafora che si usa 
per il matrimonio è “Fare il nodo”. 
Quest‟esempio ci fa capire in che modo la metafora struttura il nostro 
sistema concettuale e, di conseguenza, il nostro agire, il nostro linguaggio 
e la nostra cultura. Noi agiamo, parliamo e ci comportiamo in un 
determinato modo perché quel modo rappresenta la concezione che noi 
abbiamo delle cose.  
Quindi oltre ad essere fondamentale per l‟attività cognitiva, il nostro 
sistema concettuale regola anche il nostro agire, in quanto ci trasmette 
quei modelli comportamentali e quei valori culturali che ci consentono di 
vivere, o di sopravvivere, nel contesto sociale con il quale interagiamo.   
Come ha spiegato Goffman, i frame sono strutture cognitive che 
collegano e conferiscono significato alle informazioni registrate nel nostro 
cervello, sintetizzandole in totalità contenenti parti (ruoli ed eventi negli 
scenari); i progressi conseguiti dalle neuroscienze hanno permesso di 
individuare il luogo in cui i frame sono collocati: tali strutture cognitive 
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sono, infatti, impresse nelle sinapsi e nei circuiti neurali, non sono innate 
ma si formano attraverso le nostre esperienze e le nostre interazioni 
sociali fin da quando siamo bambini.  
Durante l‟età infantile, infatti, il nostro cervello è, come asserì 
Aristotele, una tabula rasa; con il passare del tempo, però, il bambino 
registra nelle strutture cerebrali tutte quelle nozioni che ha appreso 
direttamente e indirettamente durante la sua crescita, sviluppando in 
questo modo le proprie impressioni, le proprie convinzioni e i propri 
pensieri. 
A tal riguardo possiamo definire il linguaggio come lo strumento 
principale attraverso il quale s‟insegnano al bambino quelle linee guida 
che gli permettono di vivere nella società e di confrontarsi con i propri 
simili. Il linguaggio è quindi un sistema di mediazione tra cervello e realtà, 
ed è proprio da questa sua funzione che trae origine il suo potere.    
Un‟importante scoperta nel campo della Frame Semantic, fatta dal 
professore di Linguistica Charles Filmore, ha dimostrato che ogni parola è 
definita in relazione ad almeno un frame concettuale.  
 “Gruppi di parole correlate, chiamati campi semantici, sono definiti con 
riferimento allo stesso frame. Per esempio, parole come “costo”, “vendere”, 
“beni”, “prezzo”, “comprare” e così via sono riferite a un unico frame. I ruoli sono 
compratore, venditore, beni, denaro e lo scenario è semplice: inizialmente il 
compratore ha il denaro e vuole i beni mentre il venditore ha i beni e desidera il 
denaro; poi essi scambiano beni contro denaro; dopodiché il compratore ha i 
beni e il venditore ha il denaro. Un tale frame è alla base della nostra 
comprensione degli eventi commerciali, della nostra riflessione sugli eventi 
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commerciali e delle parole usate a proposito degli eventi commerciali”28. Ci 
sembrerà strano che un compratore venda e un venditore compra.  
In pratica, a differenza di quanto si potrebbe pensare, la metafora è 
in primis un fenomeno cognitivo e in modo derivato una questione di 
linguaggio.  
Ad esempio chi di noi non ha sentito dire, almeno una volta, da un 
commerciante o in una pubblicità “Vi raccomando di comprare il prodotto”; 
tale espressione non viene pronunciata tanto per dire: infatti  il verbo 
raccomandare presuppone che ciò che viene raccomandato possieda 
delle qualità desiderabili e rilevanti; basti pensare alle raccomandazioni 
dei nostri genitori, loro non avrebbero mai “raccomandato” qualcosa che 
non ritenessero buono.  
Essendo le parole definite relativamente a frame, prototipi, metafore, 
narrazioni, immagini ed emozioni, ogni volta che noi utilizziamo, leggiamo 
o ascoltiamo una determinata parola, automaticamente noi pensiamo nei 
termini dei frame, dei prototipi, delle metafore, delle narrazioni, delle 
immagini e delle emozioni attivate da quella parola; inoltre più un termine 
è ripetuto, più i frame, i prototipi, le metafore, le narrazioni, le immagini e le 
emozioni collegate ad esso vengono impresse nelle sinapsi e quindi nella 
nostra mente. La pubblicità, soprattutto quella commerciale, punta non 
solo sulla ripetizione continua dei messaggi pubblicitari, ma soprattutto 
sulla costante presenza nei copy e negli spot di metafore, immagini, 
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 Goffman E., Frame Analysis. L ’organizzazione dell’esperienza, trad. it. Armando 
Editore, Roma, 2001, p.25. 
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1.1.2.3 Impiego della “metafora” nelle Ricerche di 
Marketing relative alla comunicazione pubblicitaria: la Zmet 
 
Oltre ad essere impiegata nella narrazione e nel linguaggio 
pubblicitario, la metafora è anche una delle metodologie usate nelle 
Tecniche proiettive per comprendere i modelli mentali che i consumatori 
costruiscono rispetto ad una determinata categoria di marca/prodotto. 
La rilevanza delle metafore per i Marketing manager deriva sia dalla 
posizione centrale che esse occupano nell‟immaginario collettivo dei 
consumatori, sia dalla loro capacità di svelare i processi cognitivi  in modo 
più approfondito rispetto al  linguaggio letterale. 
Quindi, rilevare le metafore che utilizzano i consumatori per 
descrivere la percezione che essi hanno di un determinato prodotto  
permette ai manager di ipotizzare quali possano essere quei “fattori di 
influenza” che agiscono con maggior forza, anche se in modo non palese, 
sul loro comportamento.  
Quest‟associazione mente-metafora-prodotto-comportamento è il 
punto cardinale della Zmet (Zaltman Metaphor Elicitation Technique), 
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meglio conosciuta come Metafora di Zaltman:  metodo elaborato da 
Gerald Zaltman, docente di Marketing presso la Harvad Business School 
e coofondatore della società di ricerca e consulenza Olson Zaltman 
Associates. 
La Zmet sottolinea la rilevanza simbolica delle immagini per 
comprendere cosa si cela dietro la superficie visibile del comportamento e 
dell‟atteggiamento del consumatore nei confronti di un determinato 
prodotto.  
Al soggetto che partecipa alla ricerca viene chiesto, infatti, di 
individuare tra le immagini che gli vengono fornite, quelle che meglio 
identificano i suoi pensieri e le sue sensazioni relative all‟oggetto dell‟ 
indagine; le immagini selezionate verranno poi assunte come le metafore 
delle convinzioni e delle emozioni più profonde del soggetto.  
Lo step successivo consiste in un‟intervista, durante la quale viene 
chiesto al soggetto di descrivere le immagini selezionate; in seguito, 
attraverso la tecnica dell‟elicitazione, il ricercatore cercherà di andare oltre 
quello che il soggetto ha espresso in modo articolato e consapevole, 
facendo emergere quelle informazioni di cui è in possesso ma che non sa 
di sapere.  
L‟ultimo step prevede la creazione della mappa mentale del soggetto 
intervistato, ossia della sua rete di significati astratti associati all‟oggetto 
che ha dovuto descrivere. 
Questo procedimento verrà utilizzato con tutti coloro che 
parteciperanno alla ricerca.  
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Una volta terminate tutte le interviste verrà costruita una mappa di 
consenso che descrive i costrutti più importanti e le rispettive relazioni 
individuate dai partecipanti. 
Le diverse variabili che compongono tale mappa rappresentano le 
sensazioni, le emozioni, le percezioni e i significati più profondi che i 
consumatori associano mentalmente ad un determinato prodotto/marca e 
che potranno, quindi, essere impiegate dallo staff dell‟ agenzia 
pubblicitaria per creare un messaggio pubblicitario in grado di evocare 
quella serie di stati d‟animo emersi dalla ricerca.   
  
Ritornando, quindi, al rapporto pensiero-linguaggio pubblicitario, 
abbiamo detto che lo scopo della pubblicità è di convincere un potenziale 
cliente ad acquistare un determinato prodotto o servizio. Essendo, però, il 
consumatore sottoposto ad un‟enorme quantità di messaggi promozionali, 
il pubblicitario deve cercare di sollecitare la curiosità dei potenziali clienti, 
catturandone l‟attenzione. Un modo per raggiungere tale obiettivo è creare 
un link tra il prodotto e qualcosa di familiare, che possieda le 
caratteristiche del prodotto che si desiderano evidenziare, con lo scopo di 
renderle facilmente riconoscibili al target individuato; questo è 
esattamente ciò che accade con la metafora: essa ci consente di generare 
e, successivamente, di esprimere un dominio concettuale nei termini di un 
altro.  
Ad esempio, un recente manifesto 




norvegese per promuovere il nuovo modello Smart a bassa emissione di 
Co2, utilizza la metafora Smart = Polmoni, ossia guidando una Smart 
rispetti l‟ambiente e di conseguenza respiri aria più pulita. 
 
1.1.3 La “Pertinenza” del messaggio pubblicitario 
 
Fin‟ora abbiamo, quindi, asserito che è consuetudine per l‟impresa 
che vuole promuovere un prodotto/servizio/idea, ricorrere al messaggio 
pubblicitario, al fine di convincere il proprio target di consumatori che la 
proposta che essa sta offrendo è per loro vantaggiosa.   
Uno degli strumenti pubblicitari più influenti per raggiungere questo 
obiettivo è l‟argomentazione, procedura retorica che consiste nel fornire al 
destinatario le ragioni per compiere una determinata scelta. Tali 
motivazioni possono essere comunicate in modo diretto, ossia espresse 
esplicitamente all‟interno del messaggio, o in modo indiretto ossia  
lasciando che sia l‟interlocutore a scoprire l‟effettivo significato di certe 
espressioni. In quest‟ultimo caso la relazione tra chi comunica e chi riceve 
il messaggio è di cruciale importanza per l‟efficacia dell‟atto comunicativo 
stesso. Non essendo una comunicazione esplicita ma inferita, per 
condurre il proprio ricevente a determinate conclusioni,  il mittente dovrà 
realizzare un‟argomentazione che sia in sintonia in primis con le capacità 




In pratica, posto, come ho asserito nel paragrafo precedente, che il 
linguaggio sia una facoltà mentale e posto che quando comunichiamo con 
qualcuno attingiamo ad una serie di rappresentazioni mentali a nostra 
disposizione, come fa il nostro sistema cognitivo a selezionare 
determinate ipotesi29, escludendone altre?; e, soprattutto, come fa il nostro 
interlocutore a scegliere un contesto30 particolare, tra i vari contesti 
possibili,  idoneo al trattamento dell‟informazione che gli abbiamo 
trasmesso?.  
Una risposta a tali interrogativi viene fornita dall‟ antropologo 
cognitivo francese Dan Sperber e dal linguista britannico Deirdre Wilson, 
nei loro studi del comportamento umano durante gli scambi comunicativi.  
In molti atti di comunicazione gli autori della Relevance Theory 
distinguono due livelli di informazione:  
- il primo livello è detto intenzione informativa, ossia l‟intenzione del 
parlante di rendere manifeste al destinatario, a gradi differenti, un insieme 
di ipotesi I;  
- il secondo livello di informazione è definito intenzione comunicativa, 
ossia l‟intenzione del parlante  di rendere manifesta al destinatario la 
propria intenzione informativa;  
in entrambi i casi, per "rendere manifesta” si intende rendere 
“percepibile” o “inferibile” una determinata informazione. 
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 Per ipotesi si intendono tutte quelle assunzioni presenti nella nostra memoria e che 
sono frutto della nostra esperienza di vita 
30
 Sperber e Wilson  definiscono il contesto come “una costruzione psicologica, un 
sottoinsieme delle ipotesi dell‟ascoltatore sul mondo”, è in pratica  
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Mentre l‟intenzione informativa è, più che altro, uno stato psicologico 
del parlante, il cui contenuto deve essere mentalmente rappresentato dal 
destinatario, l‟intenzione comunicativa è, invece, necessaria al fine di un 
efficace trattamento dell‟informazione, in quanto far conoscere al 
destinatario la propria intenzione di comunicargli qualcosa è il miglior 
modo di ottenere la realizzazione di tale obiettivo. 
Sostanzialmente, affinché il contesto scelto dal nostro interlocutore 
sia idoneo al trattamento dell‟informazione di primo livello, dobbiamo far in 
modo che egli comprenda anche l‟informazione di secondo livello: è 
necessario, quindi, che  tra gli interlocutori vi sia una certa quantità di 
conoscenza condivisa, ossia di mutuo sapere.  
La combinazione di queste due intenzioni caratterizza quella che 
viene definita dai due autori comunicazione ostensivo-inferenziale, ossia il 
locutore produce intenzionalmente uno stimolo con  lo scopo di rendere 
manifesta l‟intenzione di rendere manifesto o più manifesto al destinatario 
un insieme di ipotesi I.  
 “The principal significance of ostensive communication is that it 
bears a guarantee of relevance31”: il mittente, nel momento in cui richiede 
l‟attenzione del destinatario, intende anche indicare che vale la pena per 
lui ascoltare ciò che gli sta comunicando. 
Sostanzialmente, se il mittente vuole compiere una comunicazione di 
successo deve essere in grado di attirare l‟attenzione del suo interlocutore 
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 Tanaka K., Advertising and communication, Routledge, London and New York, 1994, 
p.20: “il significato principale di “comunicazione ostensiva” è che essa presuppone una 
garanzia di pertinenza”. 
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e, in un certo senso, l‟atto ostensivo può essere considerato come una 
richiesta d‟attenzione. 
 In pratica  Sperber e Wilson si distaccano dall‟idea di 
“comunicazione” come semplice trasferimento di un‟informazione 
codificata, proponendone una nuova definizione per la quale “comunicare 
significa agire sugli altri, naturalmente in maniera non immediatamente 
fisica, ma piuttosto modificando il loro ambiente cognitivo”32. 
Per ambiente cognitivo essi intendono l‟insieme delle ipotesi che un 
individuo è in grado di rappresentare mentalmente e di accettare come 
vere o presumibilmente vere: queste ipotesi dipendono sia dall‟ambiente 
fisico in cui l‟individuo si forma, sia dalle capacità cognitive dell‟individuo 
stesso. Un ambiente cognitivo può comprendere sia quelle ipotesi che 
l‟individuo è in grado di rappresentare mentalmente in un dato momento, 
sia quelle ipotesi che è in grado di inferire dal sapere manifesto, ossia dal 
sapere di cui già possiede una rappresentazione mentale. Affinché 
un‟ipotesi sia manifesta al proprio interlocutore, il locutore deve fornire a 
quest‟ultimo indizi sufficienti per la sua assunzione.   
Chiameremo mutuo ambiente cognitivo ogni ambiente cognitivo 
condiviso, in cui ogni ipotesi manifesta è mutualmente manifesta a chi 
parla e chi ascolta.  
Una volta percepita o inferita un‟ipotesi, affinché gli interlocutori 
condividano correttamente tale informazione è basilare che la loro scelta 
del codice e del contesto coincida.  
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 Volli U., Il nuovo libro della comunicazione, Saggiatore, Milano, 2007, p.37. 
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La responsabilità di questa sorta di “coordinazione” linguistica e 
mentale è quasi sempre del locutore, il quale dovrebbe essere in grado di 
individuare quale linguaggio e quali informazioni contestuali sono 
accessibili al destinatario, in modo che quest‟ultimo attivi la giusta tipologia 
di ipotesi, dall‟infinito numero di ipotesi che compongono il suo ambiente 
cognitivo 
Ritornando quindi alla domanda iniziale “Come fa il nostro sistema 
cognitivo a selezionare determinate ipotesi, escludendone altre?”, la tesi 
sviluppata da Sperber e Wilson è che esiste un‟unica proprietà, la 
pertinenza, che determina sia la natura dello stimolo scelto dal locutore 
(che può essere uno stimolo verbale o non verbale, una dichiarazione o 
una domanda, un‟affermazione letterale o una metafora, una smorfia o un 
gesto..), sia il contesto in cui lo stimolo in questione verrà elaborato dal 
destinatario.   
Come ho accennato nel primo paragrafo la nostra conoscenza è 
organizzata in una molteplicità di strutture o cornici, all‟interno delle quali 
sono presenti tutte quelle informazioni rilevanti, “collegate tra loro da nessi 
di casualità, funzionalità o associazioni di altro tipo, che verranno da noi 
successivamente utilizzate per la comprensione e per la presa di 
decisioni”33.  
All‟inizio di ogni processo deduttivo il nostro sistema cognitivo 
seleziona da queste strutture quelle informazioni utili alla comprensione e 
che rappresenteranno l‟insieme delle premesse di partenza (il contesto) 
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 Dalli D., Romani S., Il comportamento del consumatore. Acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing, Franco Angeli, 2004, p.122. 
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che verranno confrontate con la nuova informazione; questo primo stadio 
del   processo di codifica viene definito in letteratura framing o network 
associativo. 
Una volta che il sistema cognitivo aggiunge la nuova ipotesi 
trasmessa alla nostra “rappresentazione del mondo”, produrrà degli effetti 
cognitivi, che generalmente sono di tre tipi:  
- implicazioni contestuali:  consistono nell‟aggiunta di 
un‟informazione al contesto; 
- contraddizioni: agiscono in modo da farci rivedere o addirittura 
eliminare una credenza in contrasto con la nuova informazione; 
- rinforzi contestuali:  agiscono in modo da aumentare la forza con 
cui crediamo in qualcosa. 
In tutti questi casi il locutore è riuscito ad avere un impatto, un effetto, 
sull‟ambiente cognitivo del destinatario, poiché, in un modo o nell‟altro, 
anche se di poco, lo ha modificato. 
 Secondo i teorici della Pertinenza maggiori sono gli effetti 
contestuali ottenuti dall‟elaborazione di un‟ipotesi, maggiore sarà la 
pertinenza di quella ipotesi per il soggetto; questo perché rappresentare 
mentalmente un‟ipotesi, accedere all‟informazione contestuale disponibile 
e derivare da questa fusione gli effetti contestuali desiderati, sono tutte 
operazioni che richiedono un discreto sforzo mentale: ciò che rende 
un‟ipotesi degna di essere trattata non è solo il fatto che essa sia 
pertinente, ma che quell‟ipotesi è più pertinente di qualsiasi altra ipotesi 
che è nel contempo disponibile. 
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Gli effetti contestuali e lo sforzo cognitivo sono quindi i fattori 
principali per valutare il grado di pertinenza di un‟ipotesi. Essi sono aspetti 
dei processi mentali ed esistono indipendentemente dal fatto che siano o 
non siano rappresentati concettualmente.  
Un‟ipotesi è definita pertinente per l‟individuo, se e solo se vengono 
soddisfatte due condizioni: 
 “un‟ipotesi è tanto più pertinente in un contesto dato quanto maggiori 
sono i suoi effetti contestuali. 
un‟ipotesi è tanto più pertinente in un contesto dato quanto minore è 
lo sforzo necessario per trattarla”34. 
In pratica, gli effetti contestuali e lo sforzo cognitivo sono espressi 
mentalmente sottoforma di giudizi comparativi “intuitivi”, in quanto si 
basano sulla sensibilità del soggetto a quei fattori che modificano il 
contesto immediatamente disponibile. 
 “Si posso identificare abbastanza facilmente alcuni fattori che permettono 
di predire quali sono le informazioni che avranno gli effetti contestuali più 
importanti, ad esempio più un‟ipotesi è forte, più sono importanti i suoi effetti 
contestuali. Allo stesso modo, alcuni fattori permettono di predire quale tra due 
compiti dati richiederà maggior sforzo, ad esempio una maggiore quantità di 
informazione in uno stesso contesto o la stessa informazione in un contesto 
ampliato causano un supplemento di sforzo. I soggetti possono servirsi di queste 
possibilità di confronto per massimizzare la pertinenza dell‟informazione che 
trattano”35. 
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Quindi il nostro sistema cognitivo si sforzerà di scegliere, tra le fonti 
di informazione di cui dispone, quell‟informazione che sia massimamente 
pertinente con il contesto iniziale e che dia luogo ad effetti contestuali in 
cambio del minimo sforzo di trattamento. 
Nel momento in cui il contesto selezionato permetterà di ottenere il 
miglior rapporto tra sforzo ed effetto, potremmo dire che l‟ipotesi è trattata 
ottimamente.  
In conclusione la Teoria della Pertinenza di Sperber e Wilson 
fornisce un‟accurata descrizione del modo in cui gli individui interpretano 
ciò che gli viene comunicato.  
Keiko Tanaka ha applicato i principi della Rilevance Theory alla 
comunicazione pubblicitaria, in particolar modo a quella che lei definisce 
Covert Communication, “a case of communication where the intention of 
speaker is to alter the cognitive environment of the hearer, i.e. to make a 
set of assumptions more manifest to her, without making this intention 
mutually manifest” 36. Questa situazione è tipica dei messaggi pubblicitari, 
in particolar modo dei messaggi commerciali.  
Come disse Ovidio “Siamo attratti da ciò che è proibito, e vogliamo 
ciò che ci viene negato”, per questo motivo i pubblicitari tendono a fare 
ricorso a tematiche “eticamente negative”, come il sesso o lo snobbismo, 
perché catturano maggiormente l‟attenzione dell‟audience. La 
“comunicazione velata o occulta” permette di utilizzare tali strattagemmi 
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 Tanaka K., Advertising and communication, Routledge, London and New York, 1994, 
p.41: “un caso di comunicazione dove l‟intenzione del locutore è alterare l‟ambiente 
cognitivo di che ascolta, cioè rendere manifeste a quest‟ultimo una serie di ipotesi senza 
che questa intenzione sia mutualmente manifesta”. 
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senza che il pubblico se ne accorga, in quanto agiscono a livello 
inconscio.  
In questo modo, vengono raggiunti due obiettivi:  
1. far dimenticare al destinatario che si sta provando a 
vendergli qualcosa, spostando la sua attenzione su qualche stimolo o 
fenomeno che, pur non avendo nulla a che fare con l‟oggetto 
pubblicizzato, attragga il suo interesse: “ In covert communication, the 
hearer does not have the speaker‟s guarantee of optimal relevance to 
guide her, but other stimuli can be used to overcome this deficiency. 
The communicator relies on the addressee noticing certain non-
linguistic stimuli, given the way in which her general cognitive system is 
organised. Sex and food are typical stimuli which draw the audience‟s 
attention”37.  
2.  comunicare certe informazioni, senza assumersi la 
responsabilità di averlo fatto. 
Quindi a differenza di Sperber e Wilson, Tanaka afferma che la 
nozione di pertinenza è valida non solo per la comunicazione ostensivo 
inferenziale, ma anche per determinare quali stimoli non-linguistici sono 
suscettibili di essere elaborati  e in quale modo: “The hearer often does 
not get her reward entirely through inference in covert communication, for 
the speaker exploits the fact that humans get a kind of pleasure out of 
processing certain stimuli. Advertisers, for example, include illustrations to 
                                                 
37
 Ibidem, p.41: “nella comunicazione occulta chi ascolta non ha la garanzia di pertinenza 
di chi parla per guidarla, ma altri stimoli possono essere utilizzati per colmare questa 
carenza. Chi comunica si affida alla capacità del destinatario di notare certi stimoli non 
linguistici, dato il modo in cui il suo sistema cognitivo generale  è organizzato. Il sesso e il 
cibo sono tipici stimoli che attirano l‟attenzione del pubblico”. 
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compensate the addressee for her attention. The illustration may have 
nothing to do with the advertiser‟s overt message, and may simply serve 
as a „reward‟ for her attention”38. 
Come ho argomentato nel paragrafo precedente, uno degli strumenti 
più utilizzati nella comunicazione pubblicitaria è la metafora, cioè “an 
imaginative way of describing something, by referring to something else 
which has the qualities that you are trying to express”39.  
Nella vita di tutti i giorni esistono due tipologie di metafore: le 
metafore standardizzate, cioè quelle usate abitualmente e con frequenza 
da tutti, ad esempio dare ad una persona l‟appellativo di volpe significa 
che quella persona è una persona furba, e le metafore creative, ossia 
quelle che non sono di uso comune e che talvolta creano dei neologismi o 
delle nuove espressioni; tra quest‟ultime possono rientrare alcuni termini 
coniati proprio dalla pubblicità, ad esempio lo slogan della carta igienica 
Tempo dice: “Tempo la nuova carta igienica con morbistenza”, dove il 
termine morbistenza vuole significare l‟unione di resistenza e morbidezza. 
Tanaka afferma che una metafora pubblicitaria è pertinente se essa 
suggerisce  a chi ascolta una lista di possibili implicazioni, ossia 
somiglianze tra l‟oggetto rappresentato nell‟espressione metaforica e 
l‟oggetto a cui la metafora fa riferimento; ovviamente nel caso delle 
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Ibidem,p.42: nelle comunicazioni occulte, l'ascoltatore, spesso, non riceve la sua 
ricompensa interamente per inferenza , ma il locutore  sfrutta il fatto che gli esseri 
umani ricevono  una sorta di piacere dall'elaborazione di  determinati stimoli. Gli 
inserzionisti, per esempio, includono le  illustrazioni per compensare il destinatario per la 
sua attenzione. L'illustrazione può non avere nulla a che fare con il messaggio del 
manifesto pubblicitario, bensì potrebbe semplicemente servire come 'ricompensa' per la 
sua attenzione ". 
39
 Ibidem, p.83: “un modo fantasioso per descrivere qualcosa, facendo riferimento a 
qualcos'altro che ha le qualità che si sta tentando di esprimere”. 
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“metafore standardizzate” il destinatario riconoscerà un numero limitato di 
implicazioni in quanto già presenti in memoria, mentre nel caso delle 
metafore creative chi ascolta sarà portato a scoprire un numero più esteso 
di implicazioni, nel tentativo di individuare quella più adatta e pertinente.  
 
1.2 La comunicazione pubblicitaria 
 
Per concludere la citazione dello studioso inglese Colin McDonald, 
con la quale ho iniziato il capitolo, la pubblicità non cade mai nel vuoto… 
ma in un ambiente culturale ben strutturato.  
Infatti, come ha sostenuto il biologo cileno Francisco Varela, “solo il 
20% dell‟informazione che arriva alla retina proviene dall‟esterno del corpo 
umano, il resto proviene dall‟interno, è attivazione di qualcosa che esiste 
già, come ad esempio i vissuti consolidati nel tempo di prodotti e 
marche”40.  
Di conseguenza, il contenuto pubblicitario per essere 
immediatamente compreso e, soprattutto, per restare impresso nella 
mente del destinatario, deve essere coerente con la visione della realtà 
posseduta da quest‟ultimo e con la sua cultura,  ma nello stesso tempo, 
deve essere sufficientemente originale da attirarne l'attenzione e 
sollecitarne la curiosità.  
Per far ciò vengono impiegati dai pubblicitari determinati stratagemmi 
che fanno ricorso a  meccanismi retorici di forte effetto, come la metafora,  
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e ad una terminologia comprensibile, breve e sintetica, al fine di far 
percepire o inferire al target di riferimento il contenuto pubblicitario, con il 
minor sforzo cognitivo possibile, così come impone la legge della 
pertinenza.  
          Come indicato prima, la pubblicità ha una duplice funzione, 
quella di interpretare i bisogni dei consumatori, ricavandoli direttamente 
dalle metafore che essi utilizzano, e di orientare le loro scelte, penetrando 




















                                                                                         
                                                    “ La maggior parte della pubblicità non 
fa tanto appello alla ragione quanto all'emozione”                                                                                                                                                       
Erich Fromm, 1994 
 
C‟è chi li definisce “persuasori occulti”, chi invece li ritiene “poeti delle 
merci”, sono i pubblicitari, l‟esercito dei creativi e degli uomini di marketing 
che fanno leva sulle nostre fantasie, sulle nostre emozioni e soprattutto sui 
nostri “vuoti da colmare”, per convincerci a desiderare ad ogni costo cose 
di cui spesso non abbiamo bisogno; con la promessa di felicità, confort, 
piacere, affermazione, non vendono una crema ma bellezza, non vendono 
vacanze ma isole da sogno, non vendono auto ma quella “reputazione” 
indispensabile in una società sempre più competitiva. 
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È a partire dagli anni ‟60 che il mondo pubblicitario si accorge che 
non è più sufficiente far conoscere un prodotto e le sue caratteristiche, ma 
che in un mercato oramai saturo, in cui il consumatore non aveva bisogno 
di acquistare qualcosa per vivere in quanto aveva già di che mangiare, 
aveva già di che vestirsi e di conseguenza non aveva bisogno di cambiare 
così spesso prodotti, era necessario  creare una voglia di comperare; 
come? Facendo divertire, regalando delle emozioni. 
Come ha asserito Giampaolo Fabris, uno dei più noti studiosi italiani 
della società dei consumi, nella società attuale “i bisogni lasciano 
gradatamente il passo ai desideri”41, e ciò è evidenziato dal progressivo 
abbandono dell‟ambito merceologico che, fino a qualche decennio fa‟, 
aveva contraddistinto lo scenario competitivo economico, a favore di un 
kafkiano agonismo commerciale in cui l‟emozione fa‟ da protagonista; 
“kafkiano” poiché in una cultura misogina, come lo era quella passata, il 
mostrare i propri sentimenti o il commuoversi era sinonimo di debolezza e 
femminilità; il fenomeno sociale della “parità dei sessi” ha assunto un ruolo 
fondamentale in questa “scalata” della componente affettiva del 
comportamento umano nell‟immaginario collettivo postmoderno, dove 
mostrare la propria sensibilità non è bizzarro o fuori dall‟ordinario, ma una 
cosa normale.  
La pubblicità, quindi, oltre a suggerire e informare il consumatore 
circa gli aspetti più importanti del prodotto/marca, può anche operare 
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suscitando emozioni, che potranno poi influenzare gli atteggiamenti e i 
comportamenti dei consumatori.      
 Ad esempio, il recente spot della Fanta mostra                                                                                           
un gruppo di ragazzi che mentre bevono la bevanda saltano a ritmo di   
musica, creando così  una sensazione di vitalità,  divertimento e 
spensieratezza che diviene automaticamente associata alla marca e 
pertanto influenza gli atteggiamenti e il comportamento verso di essa.   
 
 







Nel primo capitolo ho descritto come il nostro cervello elabora gli 
stimoli e le associazioni metaforiche presenti nella pubblicità; nel seguente 
capitolo, invece, mi soffermerò su quei meccanismi mentali che 
permettono agli individui di trasferire le sensazioni generate dal 
messaggio pubblicitario nell‟esperienza di utilizzo del prodotto/marca 
reclamizzato, tale che “i consumatori non possano ricordare la marca 
senza ricordare l‟esperienza generata dal messaggio”42. È stato infatti 
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dimostrato che le emozioni giocano un ruolo fondamentale nel processo 
decisionale di un individuo e nel seguente paragrafo andremo a scoprire il 
perché. Nel secondo paragrafo farò riferimento alla teoria del 
Condizionamento classico di Ivan Pavlov e alla sua applicazione al 
contesto pubblicitario  
 
2.1 Emozione e Cervello  
 
Un effetto rilevante che è derivato dalle ultime scoperte effettuate 
dalle neuroscienze, circa il suddetto collegamento tra le connettività 
neurali e i nostri pensieri, è che la maggior parte di ciò che comprendiamo 
quando interagiamo con qualcuno o con qualcosa non dipende dalle 
sensazioni che i nostri sensi percepiscono in quel determinato momento, 
bensì è il risultato dell‟interpretazione inconscia che noi diamo a ciò che 
percepiamo. 
Allo stesso modo il cervello elabora inconsciamente l‟importanza 
emotiva degli stimoli esterni ed utilizza questa informazione per controllare 
eventuali comportamenti. 
Tutte le informazioni che riceviamo dal mondo esterno sono, infatti, 
dati grezzi a cui noi attribuiamo un significato utilizzando quei frame che 
sono frutto delle nostre esperienze di vita. Gli esiti di tali esperienze, siano 
essi positivi o negativi, lasciano in noi delle tracce (di cui non siamo 
consciamente consapevoli) che evocano in noi determinate emozioni e 
sentimenti. Ogni qual volta riconosciamo, in una determinata situazione, 
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una qualche analogia  con un‟esperienza passata, automaticamente il 
nostro subconscio attiva quelle tracce emotive che gli esiti della 
circostanza già vissuta ci hanno trasmesso.  
Uno dei più importanti studiosi di memoria e di fisiologia delle 
emozioni, Antonio Damasio, definisce queste tracce marcatori somatici: 
somatico perché  “riguarda il corpo”… marcatore in quanto"contrassegna 
un‟immagine ”43. I più comuni sono il sudore, l‟accelerazione cardiaca, la 
contrazione muscolare, le contrazioni gastro-intestinali.  
È come se queste tracce venissero marchiate a fuoco  all‟esterno del 
nostro organismo e, nel momento in cui noi ci troviamo di fronte ad una 
scelta, esse ci indirizzano verso quelle soluzioni più vantaggiose dal punto 
di vista emotivo-biologico, cioè verso quei comportamenti più appropriati 
alla sensazione di malessere o/benessere che stiamo provando.  
Il processo decisionale di un individuo è, quindi,  ben lontano da 
quello di un'analisi che consideri minuziosamente i pro e i contro di 
ciascuna scelta. Viene, quindi, anche in questo caso messa in discussione 
la Teoria Economica Classica che interpreta il comportamento umano 
come l‟esito di un processo di decisione “ponderato”, frutto del 
bilanciamento dei costi e dei benefici di ciascun‟azione, con lo scopo di 
massimizzarne l‟utilità.  
Secondo Damasio il processo di scelta è, invece, condizionato dalle 
soluzioni che, a livello emotivo e soggettivo, ci trasmettono i nostri 
marcatori somatici. Questi ultimi sono dei segnali, veicolati dal nostro 
                                                 
43
 Damasio A., L'errore di Cartesio, Adelphi, Milano, 1995, p. 246. 
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cervello, che ci indicano i possibili risvolti positivi o negativi delle nostre 
aspettative.  
Ciò non vuol dire che i marcatori somatici rappresentano l‟unico 
strumento nella presa di decisioni; in molti casi essi sono complementari al 
processo di ragionamento che porterà alla decisione finale. 
L‟errore della tradizione filosofica, che può essere fatta risalire a 
Cartesio, è di aver considerato la mente e il corpo due realtà separate e 
indipendenti, conferendo alla prima un‟accezione esclusivamente astratta.  
La stretta relazione tra l‟apparato della razionalità e quello 
dell‟emozione viene, invece, confermata da Damasio e dalle 
Neuroscienze. È stato infatti verificato che nei pazienti con danni all‟area 
prefrontale, le facoltà intellettuali e la capacità di muoversi e di usare il 
linguaggio rimanevano integre, mentre risultavano menomate le loro 
capacità di decidere o di mostrare alcune delle più comuni emozioni 
connesse al vivere sociale. Secondo Damasio tale patologia sarebbe 
causata da un danno al sistema di marcatura somatica legato all‟attività 
della corteccia prefrontale, la regione del   cervello connessa al sistema 
limbico (che include la memoria e le emozioni): una lesione di questa 
regione può provocare un deficit decisionale e un appiattimento emotivo.  
Per comprendere meglio la causa di questa diagnosi, Damasio riporta il 
caso emblematico di un operaio americano Phineas Gage, il quale, 
mentre stava coordinando i lavori per la costruzione di una linea ferroviaria 
nel Vermont, ha un orribile incidente: un‟esplosione improvvisa, causata 
per sbaglio dallo stesso Gage,  fa si che una barra di ferro  penetri la sua 
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guancia, fori la base della scatola cranica e fuoriesca dalla sommità della 
testa 
                                         
 
L‟uomo però non muore, anzi è in grado di parlare e camminare 
subito dopo l‟incidente; il dottore che lo ebbe in cura, J. Harlow, dichiarò la 
sua guarigione dopo circa due mesi. Pur essendo, però, il suo corpo vivo 
e vegeto, la vecchia personalità di Gage, il suo carattere forte, moderato e 
responsabile e i suoi sogni erano praticamente defunti: “ora egli è bizzarro, 
insolente, capace a volte delle più grossolane imprecazioni; poco riguardoso nei 
confronti dei compagni; insofferente di vincoli o consigli che contrastassero i suoi 
desideri; a volte tenacemente ostinato e però capriccioso e oscillante; sempre 
pronto a elaborare molti programmi per il futuro che abbandonava non appena li 
aveva delineati”44.  
Gage, quindi, non era più lui e questo suo cambiamento di 
personalità fu causato non da una serie di eventi contingenti, bensì da un 
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unico danno fisiologico, dovuto alla lesione di quella parte della corteccia 
frontale che media gli aspetti emotivi e quelli cognitivi del comportamento.  
Alla luce di quanto emerso dal caso Gage, Damasio nega la 
dicotomia emozione-ragione, bensì afferma che la ragione è guidata dalla 
valutazione emotiva delle conseguenze dell‟azione.  
 “Per Damasio la mente è finalizzata al soddisfacimento delle nostre 
necessità fisiche e psichiche, e per raggiungere questo obiettivo è necessaria 
l‟informazione che deriva da quelle strutture nervose (i circuiti nervosi) che 
elaborano le risposte emotive”45.  
Ciò significa che le nostre decisioni d‟acquisto sono guidate dalla 
nostra opinione dei benefici che pensiamo di ricavare dall‟utilizzo di un 
determinato prodotto.  
Tale teoria può essere associata al meccanismo pubblicitario 
contemporaneo, che fa leva proprio sulla valutazione emotiva dei benefici, 
che il cervello opera in relazione al prodotto reclamizzato. La pubblicità, in 
pratica, prima proietta il consumatore in mondi  e situazioni ritenute 
possibili e/o socialmente desiderabili, definendo i valori ad esse associati 
(come ad esempio la bellezza, la pulizia, la serenità, la giovinezza, la 
velocità…) e successivamente gli suggerisce “l‟oggetto magico46 (il 
prodotto reclamizzato) che lo aiuterà a far avverare ciò che vuole”, cioè 
che gli permetterà di impadronirsi  di tali valori o di realizzarli. 
Mi spiego meglio con un esempio: la recente pubblicità del 
deodorante Borotalco, che per la sua efficacia impedisce la sudorazione (il 
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 Oliverio A., Geografia della mente, Raffaello Cortina Editore, Milano, 2008, p.124. 
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 Volli U., Il nuovo libro della comunicazione, Il Saggiatore, Milano, 2007, p.242. 
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claim dello spot è “Altolà al sudore!”), ritrae i protagonisti in situazioni 
quotidiane a forte rischio di sudore, come il parcheggiare una macchina o 




Cosa accade a livello cognitivo quando osserviamo questo spot: il 
nostro cervello,in primis, associa quelle immagini alla nostra vita 
quotidiana (framing) e, in secondo luogo, valuta i benefici che il prodotto 
potrebbe avere nelle semplici azioni di ogni giorno. Questa valutazione 
potrebbe indurre il consumatore all‟acquisto.  
Ma perché guardando una pubblicità, che consciamente riteniamo 
una situazione fittizia, il più delle volte tendiamo ad immedesimarci nei 
protagonisti e a desiderare l‟oggetto da loro desiderato, valutandolo 
positivamente così come viene valutato da coloro che effettivamente sono 
degli attori ? Riuscire a rispondere con sicurezza a tale interrogativo 
sarebbe come vincere “un terno al lotto”, in quanto si consegnerebbe ai 
pubblicitari il segreto per una pubblicità efficace e persuasiva, nel vero 
senso della parola.  
Fino ad ora sono stati elaborati, dal punto di vista psico-linguistico e 
sociologico, varie teorie e modelli per spiegare il “misterioso” fenomeno 
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della comunicazione pubblicitaria, come la teoria del circuito seduttivo, per 
la quale la comunicazione è una forma di seduzione che cerca attraverso 
la funzione poetica del messaggio di fare pressione sul destinatario, o la 
teoria della comunicazione delegata, per la quale la pubblicità crea un 
“mondo rappresentato” in cui il prodotto che si vuole reclamizzare diventa 
l‟unico prodotto desiderabile dal protagonista dello spot, che in quel 
contesto rappresenta il target a cui il messaggio pubblicitario vuole 
rivolgersi.  
Da una prospettiva più scientifica e quindi più empirica sono state 
avanzate ipotesi interessanti circa la capacità empatica dell‟uomo, 
applicabili ma non relative alla comunicazione pubblicitaria, la cui 
declinazione in questo contesto è ancora in fase di sperimentazione.  
Una di esse è stata suggerita, nell‟ultimo decennio del secolo scorso, 
da un gruppo di ricercatori dell‟Università di Parma coordinato da Giacomo 
Rizzolatti e composto da Vittorio Gallese, Leonardo Fogassi, e Giuseppe 
di Pellegrino,  “che durante lo studio della corteccia premotoria dei 
macachi (al fine di studiare i neuroni specializzati nel controllo dei 
movimenti della mano, come l‟afferrare o il maneggiare oggetti) notarono 
che durante ogni esperimento l‟attivazione dei singoli neuroni nel cervello 
della scimmia era registrata non solo quando la scimmia compiva dei 
movimenti, ma anche quando essa vedeva il membro dell‟equipe afferrare 
l‟oggetto per presentarglielo.  Tale esperimento fu successivamente 
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effettuato anche sull‟uomo, con qualche difficoltà maggiore rispetto ai test 
condotti sui machachi, ma gli esiti furono gli stessi”47.   
Tale scoperta sconvolse, seppur con molta diffidenza, il panorama 
scientifico internazionale.  
I neuroscienziati dell‟Università di Parma avevano infatti dimostrato 
che i neuroni del sistema motorio, ai quali fino ad allora era stato attribuito 
un ruolo esclusivamente esecutivo, non erano deputati unicamente a 
contrarre i muscoli, ma erano anche in grado di mappare qualcosa di 
astratto come uno scopo, consentendoci, così, di comprendere il 
significato di un‟azione compiuta da un altro proprio in virtù del fatto che 
questa fa parte del nostro patrimonio pragmatico ed esperienziale.  
In altri termini, chi osserva utilizza le proprie  risorse  neurali per 
penetrare il mondo dell‟altro dall‟interno, mediante un meccanismo di 
simulazione motoria.  
Tali neuroni non si attivano, però, esclusivamente quando vediamo le 
azioni altrui, ma anche quando riconosciamo le emozioni degli altri, in 
particolare la paura e il dolore”: 
 “Mirror neuron systems also underpin our capacity to empathize. 
When we perceive others expressing a given emotion such as disgust, the 
same brain areas are activated as when we subjectively experience the 
same emotion”48.  
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 Spiegazione riadattata dall‟intervista fatta a Vittorio Gallese da Marina Savi e 
pubblicata sulla rivista La società degli individui, n° 35, il 02-2009. 
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 Gallese V., Mirror Neurons, Art and Senses, Oxford University Press, 2010,  p.446 : il 
sistema dei neuroni specchio è anche alla base della nostra capacità di provare empatia. 
Quando percepiamo gli altri provare una data emozione si attivano le stesse aree 
cerebrali che si attivano quando proviamo soggettivamente la stessa emozione. 
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Ad esempio la comunicazione sociale, come le campagne 
pubblicitarie di sensibilizzazione sulla sicurezza stradale o contro il fumo, 
è incentrata proprio sulla paura di perdere la vita.  
Qui di sotto ho riportato un esempio di manifesto pubblicitario sulla 
sicurezza stradale, pubblicato dal Comune di Torino nel 2003, che mostra 




Vi sono però anche pubblicità che puntano su paure più sottili 
associate a motivazioni sociali o psicologiche, come la perdita di amici, di 
status, di lavoro, che sono rilevanti per i prodotti per la cura della persona 
(pulizia della bocca, dentifrici) e per la casa (alimenti, elettrodomestici). 
 “Una delle caratteristiche dei giudizi morali è che essi si basano 
generalmente su un principio di reciprocità, vale a dire sul trattare l‟altro come 
vorremmo essere trattati noi stessi. Dal punto di vista delle neuroscienze questo 
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principio si ricollega a forme di empatia che derivano dall‟entrare in risonanza con 
l‟altro, una risonanza che si basa proprio sull‟esistenza dei neuroni specchio”
 49.                                                                           
Il processo di immedesimazione e di empatia, dimostrato 
dall‟esistenza dei neuroni specchio, potrebbe risolvere uno dei problemi 
che ha suscitato l‟interesse dei più importanti studiosi di scienze sociali, 
ossia l'impatto della pubblicità sull'opinione pubblica e i suoi effetti sulla 
cultura collettiva.  
Tuttavia,  queste ipotesi necessitano di un supporto sperimentale che 
confermi se e quali strutture cerebrali siano effettivamente attivate durante 
la valutazione emotiva di una pubblicità. Dunque sono doverosi studi più 
approfonditi e di maggiore precisione scientifica per valutare gli effetti 
emotivi e di immedesimazione che la pubblicità è in grado di provocare sul 
proprio pubblico di spettatori. 
 
2.2 Associazione marca-emozioni e il ruolo della 
pubblicità 
 
Nel suo libro Valore e valori della marca Giampaolo Fabris, seppur 
con un pizzico di critica, fornisce una descrizione della marca molto 
lontana da quella tramandata, nei suoi manuali, dal guru del marketing 
Philip Kloter, per il quale il brand è “un nome, termine, segno, simbolo, 
disegno (o una combinazione di questi elementi) con lo scopo di 
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identificare i beni e i servizi di un venditore o gruppo di venditori, 
differenziandoli da quelli della concorrenza”50. 
Al contrario la marca  è  considerata dal sociologo italiano, più che 
altro, un‟esperienza simbolica, emozionale e sensoriale: 51“la marca 
diviene un‟amica fidata, con cui si sta volentieri in compagnia, che fa parte 
del nostro coté affettivo ed  emozionale,  che  offre  agli  altri  una  buona 
rappresentazione di  ciò che  siamo  o  vogliamo  essere,  quasi una sorta 
di biglietto da visita”. 
Il tratto esperienziale ed emotivo dell‟attuale concetto di marca ha la 
funzione di suscitare nel consumatore un atteggiamento positivo nei 
confronti del prodotto: essa “è un veicolo attraverso il quale l‟azienda può 
comunicare e creare una percezione complessiva dei valori espressi, 
coerente e prossima al sentire emozionale dei clienti”52. 
La pubblicità, da questo punto di vista, svolge un ruolo fondamentale, 
in quanto rappresenta il punto di contatto tra l‟impresa e il proprio target. 
Molti studiosi, infatti, attribuiscono alla funzione fàtica del messaggio 
pubblicitario l‟esito del processo di associazione marca/emozione, più 
precisamente il consumatore associa alla marca le emozioni o gli 
atteggiamenti positivi/negativi verso il messaggio pubblicitario.  
Nel precedente paragrafo ho esposto i principali meccanismi mentali 
che permettono all‟individuo di emozionarsi e di immedesimarsi di fronte 
ad uno spot pubblicitario; nel seguente, invece, mi soffermerò sul modo in 
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 Fabris G., Minestroni L., Valore e valori di marca, Franco Angeli, Milano, 2004, p.80. 
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cui la pubblicità  agisce sull‟atteggiamento del consumatore verso la 
marca.   
Uno dei modelli teorici più utilizzati per comprendere l‟azione del 
messaggio pubblicitario fa‟ uso della teoria del condizionamento classico 
relativa all‟esperimento eseguito dal fisiologo russo Ivan Pavlov, agli inizi 
del „900.  
Innanzitutto, per condizionamento classico si intende quel processo 
attraverso il quale ad 53“uno stimolo non condizionato, che produce effetti 
noti, viene associato a uno stimolo neutro, fino al punto in cui quest‟ultimo 
produce effetti simili a quelli dovuti allo stimolo non condizionato”. 
ESPERIMENTO: Pavlov espose ad un cane affamato uno stimolo 
neutro (nel senso che non produce nessun effeto, in questo caso nessuna 
reazione fisiologica), ossia il suono di una campanella; in seguito da‟ al 
cane una fetta di carne (stimolo incondizionato o innato), rilevando la 
secrezione salivare (risposta incondizionata o innata).  Successivamente 
associò al suono della campanella la somministrazione del cibo, nel senso 
che ogni qual volta dava al cane la carne faceva suonare anche la 
campanella.   
Esito dell‟esperimento fu che, a seguito dell‟associazione dei due 
stimoli, al solo suono della campanella il cane iniziava a salivare. Quindi, il 
suono della campanella, che prima era uno  stimolo neutro, cioè che non 
aveva nessun effetto, diventa uno stimolo condizionato o appreso, capace 
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di  provocare una risposta condizionata o appresa, la salivazione,  che 




Una situazioni reale, che può essere associata a questa teoria, è ad 
esempio quando offriamo ad una persona affamata e golosa di dolci una 
fetta di torta (stimolo condizionato o appreso), automaticamente le verrà 
“l‟acquolina in bocca”(risposta condizionata o appresa), cioè produrrà una 
quantità maggiore di saliva rispetto al solito. Ciò accade perché la parola 
“torta”, che inizialmente è uno stimolo neutro, viene associata dalla 
persona “affamata e golosa di dolci” all‟esperienza di quando ha mangiato 
una torta (stimolo incondizionato o innato); tale esperienza evoca in lei 




La teoria del condizionamento classico ha avuto importanti effetti 
nell‟ambito della comunicazione pubblicitaria, in cui “uno spot con degli 
attori e una scena rappresentano uno stimolo incondizionato. 
L‟atteggiamento positivo verso il messaggio o le emozioni positive sono la 
risposta incondizionata”54. L‟idea è di  abbinare la marca o l‟impiego della 
marca, che è uno stimolo neutro o condizionato, al contenuto dello spot, lo 
stimolo incondizionato, con l‟obiettivo che la risposta incondizionata 
divenga la risposta condizionata, cioè che la marca o il suo impiego 
precipitino lo stesso atteggiamento o le stesse emozioni positive 
precipitate dallo spot. Graficamente: 
 
STIMOLO INCONDIZIONATO                    RISPOSTA INCONDIZIONATA 
 Cibo                                                                     Salivazione 
Spot                                                                    Atteggiamento o emozioni 
positive 
 
STIMOLO CONDIZIONATO                           RISPOSTA CONDIZIONATA 
  Cibo                                                                   Salivazione  
 Marca o impiego della marca                            Atteggiamento o emozioni 
positive 
 
Lo scopo di  associare le marche e i prodotti a stimoli che evocano 
emozioni positive e piacevoli, come la gioia, l‟eccitazione, la nostalgia,.. è 
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che si presume che esse possano condizionare il consumatore a seguire 
determinati comportamenti, come l‟acquisto del prodotto. 
Ad esempio, alcuni spot televisivi (come la pubblicità Telecom-
Gandhi che analizzerò nel terzo capitolo) e radiofonici fanno uso della 
presenza e/o della voce di personaggi famosi per evocare l‟emozione che 
il telespettatore/ascoltatore ha provato durante quegli eventi passati di cui 
tali “testimonial” erano protagonisti. 
Altri stimoli non condizionati utilizzati nel contesto pubblicitario 
possono essere musiche, immagini sexy, ma anche situazioni quotidiane 
come il suono del telefono, la sirena dell‟ambulanza, prendere il caffè… 
In particolare, per quanto riguarda la musica, Gerald Gorn ha 
dimostrato, con un pioneristico esperimento, che il gingle di un messaggio 
pubblicitario può influenzare il comportamento d‟acquisto del 
consumatore; il test consisteva nel sottoporre a due differenti gruppi di 
consumatori  due spot che pubblicizzavano due penne identiche, una di 
colore beige e una di colore azzurro (i colori sono importanti per 
distinguere il prodotto nelle diverse fasi del test). Gli spot erano simili nel 
contenuto, ma differivano per la musica di sottofondo. Uno spot aveva 
come jingle una musica tratta da un noto e amato musical, l‟altro invece 
aveva come sottofondo musicale una musica classica indiana, 
notoriamente poco gradita. Ad un gruppo venne mostrato lo spot della 
penna beige con la musica indiana non apprezzata e lo spot della penna 
azzurra con la musica apprezzata; all‟altro gruppo, invece, venne mostrato 
lo spot della penna azzurra con la musica indiana non gradita e lo spot 
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della penna beige con la musica gradita. Successivamente i due gruppi 
furono invitati a scegliere una delle due penne colorate. Un totale del 79% 
scelse il colore associato con la musica che ritenevano piacevole.  
La musica quindi arricchisce il messaggio con le emozioni e le 
sensazioni e i ricordi che evoca.    
In linea generale esiste un elevato grado di accordo in letteratura sul 
fatto che il condizionamento classico possa essere efficacemente 
impiegato nella comunicazione pubblicitaria per modificare gli 
atteggiamenti dei consumatori anche se questo tale orientamento 
psicologico appartiene alla sfera cognitiva del comportamento umano. 
 
2.3 L’impiego dell’emozione nella pubblicità 
 
Possiamo concludere questo capitolo sottolineando come lo studio 
delle emozioni nei processi di acquisto e di consumo abbia prodotto 
rilevanti conseguenze nel mondo del marketing, in generale, e della 
comunicazione pubblicitaria, in particolare.  
Da tali studi  è infatti emerso che le emozioni interessano sia le fasi 
antecedenti all‟acquisto, sia quelle centrali in cui avviene la scelta di 
acquisto e si svolge l‟esperienza di consumo, sia quelle successive 
inerenti alla valutazione delle loro conseguenze.  
Con riferimento a tali risultati, si è diffuso tra le imprese il ricorso 
frequente a messaggi pubblicitari basati su aspetti emozionali piuttosto 
che razionali.  
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Le imprese, infatti, al fine di fronteggiare la crescente complessità 
competitiva degli attuali contesti di mercato, sono alla costante ricerca di 
nuovi linguaggi che possano differenziare i propri prodotti da quelli dei 
competitor e la rilevanza delle emozioni per le strategie di posizionamento 
è diventata oramai l‟arma vincente in un mondo dove il cinismo e il terrore 
dilagano a vista d‟occhio.   
Seppur più difficile da gestire, l‟aspetto emotivo è quello che assicura 
una più sicura fidelizzazione della clientela. È stato infatti dimostrato che 
quest‟ultima, in alcuni casi, pur di provare le sensazioni evocate dal 
messaggio pubblicitario e di partecipare all‟esperienza proposta dalla 
narrazione e dallo stile di vita che esso consiglia, è disposta a fidarsi 
ciecamente e, paradossalmente, a pagare di più, prestando meno 


















LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA  

















“La pubblicità è la più grande forma 
d'arte del ventesimo secolo”.  
Marshall McLuhan 
 
Chi di noi non ricorda il suggestivo spot Telecom che ha per 
protagonista Gandhi.  
Era il 19 settembre 2004 quando Telecom iniziò a trasmettere sulle 





Non esente da critiche, la maggior parte relative all‟ impiego di 
un‟imponente figura spirituale, quale quella del Mahatma, per fini 
puramente commerciali, la campagna promossa dal gigante italiano delle 
telecomunicazioni ha suscitato anche forti reazioni ed emozioni grazie 
proprio all‟uso di un personaggio storico e carismatico che con le parole 
ha conquistato il mondo.  
Lo spot, diretto dal grande regista afroamericano, candidato Premio 
Oscar, Spike Lee per l‟agenzia Young & Rubicam, si conclude infatti con 
una domanda volta a far riflettere lo spettatore sul valore etico e sociale 
dei servizi offerti da Telecom.  
Da una ricerca su campione, condotta da Eurisko per valutare il 
gradimento dello spot, oltre la metà degli intervistati, senza sollecitazioni, 
ha mostrato di aver colto il messaggio.  
Al fine di procedere ad una lettura analitica dello spot Telecom-
Gandhi, in virtù delle teorie da me precedentemente citate, mi è parso 
opportuno focalizzare -ex ante- l‟attenzione sugli aspetti semiotici 
contenuti nel suddetto messaggio pubblicitario. 
 
3.1 Descrizione semiotica dello spot 
 
Lo spot ritrae Gandhi, leader politico e religioso della nazione 
indiana, dai più identificato come padre del pacifismo e della non-violenza; 
grazie ad un‟efficiente operazione di montaggio di vecchie immagini di 
repertorio, il mahatma viene ritratto nel contesto storico nel quale 
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realmente visse; l‟aspetto assurdo e al contempo realistico dello spot è 
che lui, profeta della comunicazione verbale, riesce, grazie all‟aiuto delle 
nuove tecnologie a trasmettere il suo messaggio di pace in tutto il mondo.  
 
La durata è di circa un minuto, un tempo decisamente superiore 
rispetto alla media delle pubblicità televisive che è solitamente di 30 
secondi. 
 
Nello spot sono presenti 20 55inquadrature, il cui ritmo di successione 
è scandito dalla colonna sonora che accompagna il discorso, realmente 
pronunciato da Gandhi durante la Inter-Asian Relations Conference di 
Nuova Delphi, nel 1947.  
 
 
La prima inquadratura mostra Gandhi che sta entrando in una 
capanna e dal suo interno, seduto a fior di loto (seconda inquadratura) 
inizia a parlare di fronte a una webcam (terza inquadratura), nel cui 
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 In gergo pubblicitario e cinematografico un‟inquadratura rappresenta l‟unità di base del 




La quinta inquadratura mostra l‟immagine di Gandhi che attraverso 
un megaschermo viene trasmessa nella piazza più famosa di Manhattan, 
a Time Square, dove migliaia di persone ascoltano il suo messaggio; la 
telecamera cattura tra la folla l‟immagine di un soldato e della sua 
compagna, letteralmente rapiti dalla figura carismatica del Maestro e dalle 






Nella nona inquadratura alcuni uomini d‟affari, che si trovano a 
Londra, vedono le stesse immagini da uno schermo piatto ultramoderno 
(decima inquadratura).  
 
La settima inquadratura riprende 
un‟altra coppia, seduta su una 
panchina nei pressi del Colosseo, che 
vede e sente Gandhi attraverso un 




L‟undicesima inquadratura riprende un animato mercato orientale e 
una donna che cammina (dodicesima inquadratura) verso un uomo 
elegante, seduto vicino a delle bancarelle, che ascolta il discorso di 
Gandhi in diretta attraverso un auricolare (tredicesima inquadratura). 
 
 
La quattordicesima inquadratura mostra una pianura equatoriale 
dove due Masai (quindicesima inquadratura) ricevono le immagini  e il 
messaggio attraverso un computer portatile (sedicesima inquadratura).  
 
 
Infine la diciassettesima inquadratura riprende la Piazza del 
Cremlino, dove dall‟alto di un megaschermo, Gandhi lancia il suo 






Poi compare una scritta: “Se avesse potuto comunicare così, oggi 
che mondo sarebbe?” (diciottesima inquadratura)  
 
 
Segue un‟ultima immagine di Gandhi che dal megaschermo si 
inchina come in preghiera (diciannovesima inquadratura), e il logo 
Telecom Italia con lo slogan “Comunicare è vivere”chiude lo spot 
(ventesima inquadratura). 
 
Significativa, per quanto riguarda la buona riuscita dello spot, è stata 
anche la scelta del tipo di inquadratura e dell‟angolo di ripresa , in quanto 
hanno permesso di mettere più o meno in rilievo il soggetto-protagonista 
di ciascuna scena, determinando così anche il tipo di relazione tra 
quest‟ultimo e il destinatario del messaggio pubblicitario: 
- la prima, la seconda, la settima,l‟undicesima e la quindicesima 
inquadratura sono campi medi (inquadrano uno o più personaggi in piedi 
che prendono il sopravvento sull‟ambiente, il quale è comunque ancora 
leggibile; tale tipo di inquadratura tende ad esprimere l‟esistenza di 
relazioni di tipo sociale), abbinati ad angoli di ripresa normali (l‟obiettivo è 
collocato di fronte al personaggio principale o alla scena e più o meno alla 
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stessa altezza; tale angolo di ripresa rafforza il valore descrittivo 
dell‟immagine, ma se il personaggio guarda in macchina può anche 
aumentare il livello di interpellazione diretta nei confronti del fruitore);  
- la sesta inquadratura è anch‟essa un campo lungo, ma abbinato 
con un angolo di ripresa inclinato verso il basso (esso produce l‟effetto di 
schiacciare i personaggi, di indebolirli, riducendone l‟importanza); 
- la terza inquadratura è un primo piano + primissimo piano (viene 
prima inquadrata una parte dell‟ambiente e successivamente un unico 
oggetto, facendo emergere l‟intenzione di presentare un ritratto a forti 
connotazioni psicologiche, di stabilire una maggiore intimità tra 
protagonista e il fruitore e di produrre perciò delle emozioni), abbinati ad 
un angolo di ripresa normale; 
- la quarta, l‟ottava, la decima e la sedicesima inquadratura sono 
esclusivamente primissimi piani (inquadratura indirizzata su un unico 
oggetto), abbinati ad angoli di ripresa normali; 
- la quinta, la diciassettesima e la diciannovesima inquadratura sono 
campi lunghi (inquadrature che mostrano gran parte di un ambiente in cui 
si inizia a distinguere qualche soggetto primario; esse hanno solitamente 
una funzione descrittiva), abbinati ad angoli di ripresa normali; 
- la nona, la dodicesima e la tredicesima inquadratura sono piani 
ravvicinati (inquadrature che tagliano uno o più personaggi all‟altezza del 
petto, facendo emergere l‟intenzione di presentare un ritratto a forti 
connotazioni psicologiche, di stabilire una maggiore intimità tra 
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protagonista e il fruitore e di produrre perciò delle emozioni), abbinati ad 
angoli di ripresa normali; 
- la quattordicesima inquadratura è un campo lunghissimo 
(inquadratura in cui il soggetto principale corrisponde ad un vasto 
panorama; essa ha una funzione descrittiva), abbinato ad un angolo di 
ripresa normale; 
- la quindicesima inquadratura è una campo medio + piano 
ravvicinato, abbinato ad un angolo di ripresa normale; 
- la diciannovesima e la ventesima inquadratura sono schermi bui 
con scritte/slogan in sovraimpressione, abbinati ad angoli di ripresa 
normali. 
 
A livello narrativo la campagna pubblicitaria di Telecom gioca 
fondamentalmente su un‟ucronia: cosa sarebbe accaduto nel periodo in 
cui è vissuto Gandhi, in cui gli old media incidono ancora in modo limitato 
sulla società mondiale, se fossero esistite le moderne tecnologie della 
comunicazione, in grado di diffondere il messaggio del Mahatma in tutta la 
terra.  
Tale contrasto tra ciò che è accaduto e ciò che poteva accadere 
viene rafforzato dalla copresenza strategica del bianco e nero (che 
sottolineano la collocazione storica del filmato, oltre a creare una 
particolare atmosfera sacrale) e del colore (utilizzato esclusivamente per 
le scene che hanno come protagonisti i servizi offerti da Telecom), e da un 
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montaggio che, con zoomate in avvicinamento e movimenti della 
macchina da presa, da un ritmo dinamico allo spot. 
 
Altrettanto significativo nell‟ambito dell‟analisi semiotica di un 
messaggio pubblicitario è l‟aspetto musicale. Molti semiologi hanno, infatti, 
sottolineato l‟importanza della musica all‟interno dei testi audiovisivi.  
Ad esempio, il semiologo musicale francese Jean-Remy Julien, uno 
dei maggiori studiosi di questo fondamentale strumento espressivo, ha 
individuato tre modalità di manifestazione del senso:  
-la musica del prodotto, ossia gli stereotipi musicali che conferiscono 
al prodotto dei precisi significati; 
- la musica del consumatore, relativa alle presunte tendenze musicali 
del target; 
- la musica del testo, dove l‟ispirazione musicale deriva dalla natura 
del testo pubblicitario.  
Sempre Julien descrive quelle che a suo avviso sono le 5 funzioni 
che la musica è in grado di svolgere:  
- demarcativa, indica un tipo di musica o di suoni che servono ad 
attrarre lo spettatore;  
- decorativa, indica un tipo di musica "leggera" nel senso che questa 
serve solo a ricoprire l'immagine, adornandola;  
- affettiva, indica un tipo di musica che cerca di attrarre lo spettatore 
assumendo il carattere delle immagini, è come se la musica trascinasse 
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quest‟ultimo nell'azione filmata, attraverso l'utilizzo di brani o personaggi 
famosi;  
- poetica, indica quel tipo di musica che ispira armonia, delicate 
fantasie e sentimenti elevati; 
- implicativa, quel tipo di musica che cioè rinforza il contatto con lo 
spettatore e lo concretizza sottoforma musicale, oltre a fornire un impatto 
nella memoria del destinatario. 
A mio avviso la musica utilizzata nello spot svolge una duplice 
funzione, e cioè quella affettiva e quella implicativa. Il brano, tratto dalla 
canzone Sacrifice, di Lisa Gerrard e Pieter Burke, contribuisce, infatti, a 
creare un clima di solennità, sacralità e grande concentrazione, tanto da 
far rimanere lo spettatore inerme – per lo meno è quanto è accaduto a me 
– di fronte alla figura magnetica del grande comunicatore.  
Anche se il discorso di Gandhi passa in secondo piano, coperto da 
questa musica d‟atmosfera, ciò non vuol dire che esso non trasmetta 
emozioni, anzi come ha affermato il teorico di cinema, nonché 
compositore e regista, Michel Chion, 56“la musica non deve essere 
considerata un semplice elemento aggiuntivo del testo audiovisivo, bensì 
essa è un elemento che va quasi a “fondersi” con quella materia che 
compone le immagini, influenzandone pesantemente i risultati espressivi”. 
 
Altra nota positiva di tale campagna pubblicitaria è l‟aspetto dei 
soggetti umani presenti nello spot. Tutto è trattato nei minimi dettagli, dagli 
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 Codeluppi V., La pubblicità, FrancoAngeli, Milano, 2002, p.79. 
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abiti che contraddistinguono il periodo storico in cui è vissuto Gandhi e le 
diverse etnie a cui tali soggetti appartengono, alle espressioni del volto 
marcatamente estasiate e a tratti mistiche e coinvolgenti .  
È come se  gli attori fossero proiettati in una dimensione emotiva e 
passionale che va oltre le parole pronunciate da Gandhi; questa 
condizione d‟animo contagia anche lo spettatore, il quale, travolto dalla 
musica e dalla forza patemica degli attori rappresentati, non riesce a 
prestare attenzione al discorso del Mahatma.  
 
La strategia comunicativa implementata da Telecom è basata, in 
sostanza, sulla valorizzazione utopica del suo marchio; la grande azienda 
italiana leader delle telecomunicazioni ha, infatti, deciso di non denotare 
esplicitamente la qualità dei servizi che essa offre, ma di illustrare il merito 
dei propri prodotti per connotazione, facendo riferimento a “mondi” 




3.2 Analisi multidisciplinare dello spot 
 
Essendo la pubblicità un fenomeno complesso e multidimensionale, 
al fine di spiegare i molteplici aspetti insiti nel contenuto di un messaggio 
pubblicitario, ho deciso di avvalermi del contributo di determinati approcci 
teorici che, pur appartenendo a discipline differenti tra loro, sono utili sia 
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per compiere una lettura più approfondita dello spot realizzato da 
Telecom, sia per capire i meccanismi di comprensione, interpretazione e 
immedesimazione che vengono attivati nella mente dello spettatore 
quando guarda il suddetto messaggio pubblicitario.  
Il primo contributo teorico a cui farò riferimento è quello elaborato da 
uno dei più noti esponenti delle Scienze Sociali, Erving Goffman. 
Secondo il sociologo canadese la realtà viene organizzata e 
incorniciata nella mente dell‟individuo in schemi concettuali, definiti frame. 
Tali “cornici di significato”, frutto delle esperienze che l‟individuo ha vissuto 
nel corso della propria vita, sono alla base della sua comprensione degli 
eventi che caratterizzano il proprio presente o che si verificheranno nel 
futuro.  
Secondo questa prospettiva, l‟individuo è in grado di definire una 
determinata situazione, non perché essa si è verificata, si sta verificando o 
si verificherà, ma in quanto la sua mente si avvale di tali codici mentali, 
ossia i frame, per interpretare le diverse circostanze in cui egli può essere 
coinvolto.  
Tale ipotesi è stata successivamente confermata dagli studiosi 
dell‟embodied mind, per i quali tutti gli aspetti della cognizione, come le 
idee, il pensiero, i concetti e le categorie non devono essere considerate 
delle rappresentazioni simboliche degli oggetti, dei fenomeni o degli eventi 
che accadono nel mondo; in realtà essi sono “strutturati e mappati all‟interno 
del nostro sistema sensomotorio, il quale non fornisce solo la struttura al 
contenuto concettuale ma caratterizza anche il contenuto semantico dei concetti, 
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nei termini del modo con cui noi funzioniamo con il nostro corpo nel mondo”57. 
Quindi, non è corretto asserire che la verità sia un riflesso della realtà 
esterna, bensì ciò che noi pensiamo sia reale altro non è che l‟esito 
dell‟interazione del mondo esterno con il nostro corpo. 
Noi riconosciamo nell‟ uomo che parla dai megaschermi, dal 
cellulare, dal computer, la figura di Gandhi in quanto il suo “concetto” e il 
frame ad esso associato sono mappati nel nostro sistema nervoso. 
Altra nota importante suggerita da Goffman, e riadattata in seguito da 
Lakoff nella nozione di metafora concettuale, è che il contenuto dei frame 
non è fine a se stesso, ma può essere oggetto di trasformazione, keing. 
In pratica, mentre il processo di framing ci permette di dare 
significato ad un evento, nei termini delle caratteristiche che la nostra 
struttura primaria possiede, l‟operazione di keing (messa in chiave) ci 
permette di inquadrare una data circostanza da prospettive diverse; “Il key 
è quell‟insieme di convenzioni sulla base delle quali una data attività, già 
significativa in termini di una qualche struttura primaria, viene trasformata in 
qualcosa che è modellato su questa attività, ma visto dai partecipanti come 
qualcos‟altro”58. 
Nel nostro caso, l‟associazione dei servizi Telecom ad un testimonial 
come Gandhi si basa probabilmente sull‟esperienza di apprendimento che 
gli individui hanno del politico e filosofo indiano. La maggior parte delle 
persone, seppur a grandi linee, sa chi è Gandhi: un uomo che ha lottato 
per i propri ideali attraverso la forza della non violenza e dell'amore, un 
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 Ibidem, p.84. 
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“comunicatore” che si è servito della “comunicazione” per trasmettere il 
proprio pensiero, in un contesto di guerre e di terrore.   
Anche se sono passati più di sessant‟anni, la situazione, aimè,  non 
è cambiata.  
In particolare, l‟anno in cui Telecom ha trasmesso lo spot, il mondo 
guardava atterrito la strage che si stava consumando in Iraq; d‟altra parte 
Telecom si è servita proprio di un tema di profonda attualità, come quello 
della dialettica tra il bene e il male, per strutturare il contenuto del proprio 
spot.   
La particolate attenzione al contesto moderno e il tentativo di 
evocare temi sociali del mondo contemporaneo, suggeriscono come 
Telecom abbia cercato, con tale campagna pubblicitaria, di creare una 
“cornice” di valori culturali ed etici all‟interno della quale collocare il proprio 
marchio. Il fatto che noi viviamo in un mondo in cui attentati e stragi sono 
all‟ordine del giorno, mentre la pace e la serenità sono valori oramai 
dimenticati, contribuisce a far si che lo spot venga maggiormente recepito 
e compreso dal pubblico di spettatori.  
Il claim conclusivo “se avesse potuto comunicare così, oggi che 
mondo sarebbe?” (dove il termine “così” fa‟ riferimento alle diverse 
tecnologie che si vedono nella pubblicità (la webcam, lo schermo gigante, 
il computer, l'auricolare, il videofonino, mezzi di comunicazione che oggi 
fanno parte della nostra quotidianità, ma che a quei tempi erano 
impensabili) vuole, infatti, far riflettere lo spettatore sul valore etico e 
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sociale dei mezzi di comunicazione di massa e, in particolare, sul ruolo 
che Telecom ha avuto in Italia nella loro diffusione.  
Quindi, tralasciando il rapporto tra Società e Tecnologia, è ovvio che 
utilizzando tali strumenti Gandhi avrebbe raggiunto una quantità di 
persone più ampia ed eterogenea dei 2000 spettatori indiani e inglesi che, 
durante la conferenza, hanno assistito al suo discorso; tale constatazione 
può essere infatti inferita dalle diverse nazionalità ed etnie degli attori 
presenti nello spot.  
Come ho asserito nel primo capitolo, frequentemente i messaggi 
pubblicitari fanno ricorso all‟uso di metafore, sia perché esse – come 
hanno dimostrato nei loro studi Lakoff e Johnson – strutturano il nostro 
sistema concettuale e di conseguenza il nostro linguaggio, sia perché 
permettono di suscitare nel potenziale consumatore il "desiderio" del 
prodotto stesso; infatti, le strategie di posizionamento delle imprese si 
avvalgono, in particolar modo, della comunicazione pubblicitaria per 
creare un‟immagine positiva di sé e dei propri prodotti nella mente del 
consumatore. Per raggiungere tale obiettivo, la pubblicità fa uso di 
specifiche figure retoriche, ossia le metafore: esse hanno la  capacità di 
identificare il prodotto in questione nei termini di qualcosa che sia familiare 
e, logicamente, vantaggiosa per il consumatore, in modo che quest‟ultimo, 
associandolo mentalmente all‟elemento già conosciuto, trasferisca nel 
prodotto i suoi aspetti positivi.  
Nel nostro caso, la metafora utilizzata da Telecom può essere 
riassunta nello slogan finale “Comunicare è Vivere” : lo sviluppo delle 
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moderne tecnologie ha, infatti, permesso all‟uomo di esprimere e 
condividere le proprie idee, i propri pensieri e le proprie emozioni, di 
superare i confini spaziali e, come ci dimostra il filmato, anche quelli 
temporali.  
Ciò non esclude il fatto che gli strumenti di massa possano essere 
utilizzati, così come avveniva nel periodo in cui è vissuto Gandhi, in modo 
improprio; loro sono solo degli oggetti, siamo noi che li governiamo e 
siamo sempre noi che decidiamo il loro impiego. 
La metafora utilizzata da Telecom può essere ritenuta pertinente in 
quanto grazie ai vari espedienti tecnici, quali l‟efficace montaggio delle 
immagini di repertorio, l‟ambientazione calda e passionale, l‟eterogeneità 
etnica e la forza patemica degli attori, la colonna sonora utilizzata, essa 
suggerisce  a chi ascolta una lista di possibili implicazioni, ossia 
somiglianze tra l‟oggetto rappresentato nell‟espressione metaforica 
(Gandhi e il  contesto storico in cui è vissuto) e l‟oggetto a cui la metafora 
fa riferimento (le moderne tecnologie e i prodotti offerti da Telecom): ad 
esempio il destinatario potrebbe pensare che Telecom voglia sottolineare 
il distacco tecnologico tra il periodo in cui è vissuto Gandhi e la società 
contemporanea, oppure che essa voglia evidenziare la valenza etica e 
sociale delle nuove tecnologie, le quali, se usate correttamente, possono 
contribuire alla realizzazione di un “un mondo unico”, dove la frenesia 
lascia il posto alla serenità e all‟emozione, dove le persone sono disposte 
a fermarsi per ascoltare.  
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Tale strategia comunicativa si ispira alla teoria del condizionamento 
classico elaborata dal fisiologo russo Ivan Pavlov, agli inizi del „900. 
L‟esito dell‟esperimento, passato alla storia come “il cane di Pavlov”, può 
essere sintetizzato nella seguente frase: “uno stimolo non condizionato, 
che produce effetti noti, viene associato a uno stimolo neutro, fino al punto 
in cui quest‟ultimo produce effetti simili a quelli dovuti allo stimolo non 
condizionato”59.  
Quindi, la presenza - in apparenza dissonante - di Gandhi in uno 
spot di prodotti tecnologici non è un caso; la sua figura ha il preciso scopo 
di evocare nello spettatore quelle emozioni che quest‟ultimo ha provato 
quando ha appreso le azioni eroiche di cui il leggendario maestro è stato 
protagonista.  
Una presenza forte ed evocativa, oltre quella di Gandhi, è 
rappresentata dalla musica: essa arricchisce ulteriormente il significato del 
messaggio attraverso l‟evocazione inconscia delle nostre emozioni, delle 
nostre sensazioni, dei nostri ricordi, in pratica del nostro passato.  
Il registro musicale, insieme a quello emotivo, è frequentemente 
utilizzato nella pubblicità in quanto richiede un minore sforzo cognitivo per 
essere elaborato e genera, al contempo, effetti contestuali più immediati 
rispetto all‟argomentazione logica. 
Non dobbiamo infatti dimenticare che Telecom è comunque 
un‟azienda di telecomunicazioni e quindi i suoi fini sono esclusivamente 
commerciali. Il suo messaggio pubblicitario appartiene, infatti, a quella che 
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Keiko Tanaka definisce Covert Communication, “a case of communication 
where the intention of speaker is to alter the cognitive environment of the 
hearer, i.e. to make a set of assumptions more manifest to her, without 
making this intention mutually manifest”60.  
Obiettivo di tale forma di comunicazione è di far dimenticare al 
destinatario del messaggio che si sta provando a vendergli qualcosa, 
spostando la sua attenzione su qualche stimolo o fenomeno che, pur non 
avendo nulla a che fare con l‟oggetto pubblicizzato, attragga il suo 
interesse. Lo spot deve sedurre lo spettatore, deve appassionarlo, farlo 
divertire, deve incuriosirlo, deve emozionarlo, deve essere insomma 
un'esperienza piacevole, capace di fare cadere la barriera di diffidenza 
costruita dai consumatori, oramai saturi degli eccessivi stimoli pubblicitari 
a cui sono sottoposti ogni giorno.  
Un aspetto evidente e al contempo singolare di tale pubblicità è che il 
messaggio pronunciato da Gandhi non è chiaro e limpido, bensì è coperto 
e disturbato dalla musica di accompagnamento. Nonostante ciò, la 
reazione più comune tra le persone, alla visione dello spot, è la 
commozione.  
Effettivamente, Gandhi è sempre stato considerato dall‟immaginario 
collettivo come una personalità carismatica, un uomo che ha usato la 
parola come unica arma per combattere la violenza e la crudeltà. Ed è, 
probabilmente, proprio questa credenza comune e l‟idea, o piuttosto 
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 Tanaka K., Advertising and communication, Routledge, London and New York, 1994, 
p.41: “un caso di comunicazione dove l‟intenzione del locutore è alterare l‟ambiente 
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che questa intenzione sia mutualmente manifesta”. 
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l‟illusione, che qualcosa, se il suo pensiero fosse stato ascoltato, sarebbe 
davvero cambiato che conferiscono allo spot una connotazione così 
fortemente emotiva.  
Come ha affermato Damasio “la mente è finalizzata al 
soddisfacimento delle nostre necessità fisiche e psichiche, e per 
raggiungere questo obiettivo è necessaria l‟informazione che deriva da 
quelle strutture nervose che elaborano le risposte emotive”61.  Tale ipotesi 
può essere associata al meccanismo pubblicitario contemporaneo, che fa 
leva proprio sulla valutazione emotiva dei benefici, che il cervello opera in 
relazione al prodotto reclamizzato.  
Nella pubblicità Telecom-Gandhi il consumatore viene, infatti, 
proiettato in un mondo socialmente desiderabile, in cui i principali valori 
trasmessi, collegati alla figura del “soldato della non-violenza”, sono 
l‟amore, la pace, la fratellanza, la moralità.., e contestualmente gli viene 
suggerito “l‟oggetto magico”62, ossia i prodotti offerti da Telecom, grazie al 
quale è stato possibile, anche se nella finzione pubblicitaria, diffondere 
questo pensiero di pace in tutto il mondo.  
Quindi, anche se il consumatore è cosciente che ciò che sta vedendo 
è frutto della creatività e della fantasia dei pubblicitari e soprattutto che si 
tratta di una messaggio commerciale, tale pubblicità non lo lascia 
indifferente, indipendentemente dalla natura della reazione suscitata, che 
può essere di commozione per ciò che sarebbe potuto accadere o di 
disgusto per la strategia retorica utilizzata. 
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 “Una delle caratteristiche dei giudizi morali è che essi si basano 
generalmente su un principio di reciprocità, vale a dire sul trattare l‟altro 
come vorremmo essere trattati noi stessi”63. La capacità empatica 
dell‟uomo è stata, infatti, provata dall‟esistenza nella corteccia premotoria 
di alcuni tipi di cellule, definite dai neuroscienziati dell‟Università di Parma 
Neuroni specchio, poiché esse si attivano sia quando viviamo 
un‟emozione sia quando osserviamo qualcuno vivere un‟emozione, in 
particolar modo la paura e il dolore.  
Questa scoperta potrebbe spiegare come mai quando vediamo i volti 
estasiati ed commossi degli uomini e delle donne rappresentati nello spot, 
persone che, lo si percepisce, si apprestano a combattere la seconda 
guerra mondiale, proviamo gli stessi sentimenti di angoscia e di voglia di 
cambiare le cose. Dopo aver guardato lo spot, tutto ci sembra semplice e 
la scelta della pace appare a portata di mano. La bravura del regista è 
stata proprio quella di creare un clima, un contesto e un‟ambientazione in 
cui il registro emozionale è il protagonista indiscusso e l‟immedesimazione 
è la strategia principale. 
Ho iniziato questo capitolo con una frase di Marshall McLuhan “La 
pubblicità è la più grande forma d‟arte del ventesimo secolo”; anche se ora 
siamo nel ventunesimo secolo, penso che lui non si indignerà se affermo 
che tale pubblicità è la perfetta esemplificazione di questo suo pensiero. 
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     IL NUOVO  PROTAGONISMO  
DEI CONSUMATORI 
 
Dai commenti ai blog che postavano il link dello spot Telecom-Ganhi, 
si possono osservare due visioni antitetiche: una più favorevole, che lo 
definisce una pubblicità che ha smosso le coscienze, che fa pensare e 
riflettere, e un‟altra più avversa che, invece,  accusa Telecom di 
sciacallaggio etico. 
Per quanto riguarda quest‟ultima opinione, in seguito al lancio dello 
spot, furono diffusi su YouTube dei remake, che di mistico avevano ben 
poco.  
I più ostili alla scelta di associare una compagnia telefonica ad un 
personaggio del calibro spirituale di Gandhi realizzarono diverse parodie 
in cui i testimonial del gigante italiano delle telecomunicazioni erano 
personalità diametralmente opposte alla figura del Mahatma; parlo di 
Hitler, Mussolini (video che è stato censurato e cancellato da YouTube) e 
Berlusconi. 
         Tralasciando per il momento le “performance”dei suddetti 
personaggi, fino a che punto possiamo dire che il contenuto di una 
pubblicità influenzi l‟atteggiamento del consumatore?  
E soprattutto, fino a che punto è giusto dire che la pubblicità è in 
grado di “convincere” il proprio pubblico di spettatori che il 
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prodotto/servizio che essa reclamizza è migliore di tutti gli altri 
prodotti/servizi presenti sul mercato?  
Come ha affermato Mauro Wolf, esperto delle comunicazioni di 
massa, vi sono dei precisi parametri che incidono sul consumatore e 
sull‟efficacia del messaggio. 
Per quanto riguarda il consumatore, Wolf  individua quattro 
caratteristiche psicologiche che indirizzano e al contempo limitano la 
natura e il grado di esposizione dell‟audience ad una campagna 
comunicativa:  
a. “Interesse ad acquisire informazione, che spesso risente di una 
sorta di paradosso, per cui c‟è qualcosa nei non informati che li rende più difficili 
da raggiungere, qualunque sia il livello o la natura dell‟informazione. 
b. Esposizione selettiva, determinata dal fatto che i componenti 
dell‟audience tendono ad esporsi all‟informazione congeniale alle loro attitudini e 
a evitare i messaggi che sono invece difformi. 
c. Percezione selettiva, per cui i membri del pubblicio no si 
presentano alla radio o alla televisione o al giornale in uno stato di nudità 
psicologica; essi sono invece rivestiti e protetti da predisposizioni esistenti, da 
processi selettivi e da altri fattori. 
d. Memorizzazione selettiva: molte ricerche hanno evidenziato che la 
memorizzazione dei messaggi presenta elementi di selettività analoghi a quelli 
visti precedentemente”64 
Riferendosi, invece, al contenuto del messaggio, Wolf afferma che la 
sua  influenza dipende sia dalla credibilità di chi comunica, sia dall‟ordine 
in cui sono disposte le argomentazioni (la soglia d‟attenzione del 
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destinatario è più alta all‟inizio di un discorso), sia dal modo in cui sono 
esplicitate le conclusioni (quanto più il destinatario è coinvolto, tanto più  è 
utile lasciare le conclusioni implicite) e, infine, dalla completezza delle 
argomentazioni (nel caso in cui i destinatari sono persone istruite sulla 
tematica trattata è più opportuno presentare l‟argomento da più 
prospettive, non limitandosi alla propria; per le persone non informate è 
più efficace fornire solo le informazioni idonee alla propria prospettiva). 
Secondo queste ipotesi, dunque, il destinatario di un messaggio non 
è un essere passivo, così come sosteneva la teoria ipodermica della 
comunicazione, bensì egli influisce fortemente sulla comunicazione che 
riceve. 
 Nel contesto attuale tali considerazioni avrebbero avuto un valore 
aggiuntivo: l‟innesto delle nuove tecnologie nell‟ecosistema mediale ha, 
infatti, avuto rilevanti conseguenze oltre che sulla natura stessa delle reti 
di relazioni sociali, anche sul rapporto tra i media e i propri consumatori; 
l‟ulteriore evoluzione della rete, concretizzatasi nei social network, nei blog 
e nelle digital community, anche se da un lato ha “donato” alle aziende un 
nuovo territorio in cui insediarsi, dall‟altro ha letteralmente capovolto e 
rivoluzionato il modo di comunicare, non più esclusivamente 
unidirezionale bensì bidirezionale e interattivo. 
Non è più l‟azienda che impone ma è il consumatore che sceglie, 
consultando i commenti dei blog, il parere di esperti, chiedendo 
esplicitamente a chi ha già provato il prodotto/servizio cosa né 
pensa…tutto ciò con il web 2.0 è possibile. 
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Dal punto di vista della comunicazione aziendale, uno dei più grandi 
pericoli di questa sorta di “agorà elettronica” è che gli eventuali feedback 
negativi, sia quelli espressi con cognizione di causa sia quelli ingiustificati 
e diffamatori, sono più difficili da gestire per l‟azienda, in quanto più 
pervasivi.   
Il nuovo ruolo del consumatore si evince proprio da questa sua 
maggiore criticità : egli non è più esclusivamente spettatore passivo di una 
realtà mediatizzata, ma coprotagonista insieme all‟azienda di una nuova 
era, in cui le piattaforme mediali hanno “appiattito” le gerarchie sociali; egli 
non subisce più acriticamente l‟offerta dell‟azienda, ma contribuisce 
indirettamente alla sua costruzione; le aziende, difatti,  trovandosi di fronte 
ad un consumatore moderno più esigente e critico rispetto a quello del 
passato, sia perché più informato e consapevole, sia perché ha la 
possibilità di scegliere tra un numero maggiore di alternative, hanno 
dovuto abbandonare la tradizionale logica make and sell a favore di un 
nuovo modello sense and respond, più sensibile ai segnali e agli stimoli 
provenienti dal mercato. 
 
Nel caso della pubblicità Telecom-Gandhi, come ho sottolineato 
all‟inizio di questo capitolo, le reazioni degli spettatori allo spot sono state 
molto eterogenee tra loro.  
Molti l‟hanno definita una delle pubblicità più belle di tutti i tempi, altri 
hanno riconosciuto nello spot di Telecom il tentativo di riproporre una 
tematica interessante, quella dell‟integrazione razziale, e di farla 
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conoscere alle nuove generazioni attraverso il messaggio pubblicitario, c‟è 
anche chi ha azzardato che se Gandhi avesse avuto a disposizione gli 
attuali mezzi di comunicazione oggi sarebbe un mondo migliore, 
sicuramente più sano, affratellante, ricco d'amore ed altruismo 
spassionato. 
Per quanto riguarda i feedback negativi, nei seguenti paragrafi mi 
soffermerò ad analizzare le parodie che ho menzionato all‟inizio del 
capitolo e la reazione dei manager di Telecom alle critiche mosse 
attraverso di esse. 
Questa sorta di esercizio sarà utile per dimostrare come talvolta ciò 
la pubblicità intende realmente comunicare non corrisponde a ciò che il 
destinatario comprende, proprio per l‟influenza esercitata dai meccanismi 
mentali che ho esaminato nel corso della tesi. 
 
4.1 Cosa sarebbe accaduto se..? 
 
In primis è opportuno precisare che il termine parodia significa 
letteralmente fare il verso a e “la sua dinamica consiste in varianti del 
seguente schema: da un‟evidente riconoscibilità del soggetto imitato scaturisce la 
congruità apparente dell‟imitazione, peraltro contraddetta dalla sostituzione di 
elementi dell‟originale con altri incongrui” 65. 
Pur essendo un genere letterario molto antico, la parodia è una 
pratica tuttora in uso,  in particolare tra i giovani.  
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Il suo impiego può assumere una veste sarcastica e ironica o 
un‟accezione critica e tendenziosa: il suo fine può essere, infatti, quello di 
mettere in ridicolo qualcuno, estremizzando per eccesso o per difetto 
qualche sua caratteristica, oppure quello di dire in maniera indiretta la 
propria opinione. 
In ciascuna delle seguenti parodie dello spot di Telecom è stato 
scelto come soggetto sostitutivo di Gandhi un  personaggio politico noto 
che, nel bene e nel male, può essere definito un  “comunicatore”, in 
quanto, in entrambi i casi, si è servito della comunicazione e dei mass 
media della propria epoca storica, per veicolare alle persone le proprie 
ideologie e le proprie convinzioni. 
TELECOM GANDHI Vs HITLER: 







Dal punto di vista narrativo, il contenuto e la suddivisione delle scene 
è pressoché identica allo spot originario, ovviamente il soggetto è diverso. 
La prima inquadratura mostra i sottomarini tedeschi durante la 
seconda guerra mondiale; successivamente si vede Hitler mentre guarda 
l‟orizzonte da un cannocchiale (seconda inquadratura), la cui lente diventa 
improvvisamente l‟obiettivo della webcam (terza inquadratura), nel quale 
si vede riflessa la figura del Führer (quarta inquadratura). 
La quinta inquadratura mostra l‟immagine di Hitler che, attraverso un 
megaschermo, viene trasmessa nella piazza più famosa di Mahattan Time 
Square, dove migliaia di persone ascoltano il suo discorso; la telecamera 
cattura tra la folla l‟immagine di un soldato e della sua compagna, 
letteralmente rapiti dalla figura carismatica del Führer e dalle parole da lui 
pronunciate (sesta inquadratura).  
La settima inquadratura riprende un‟altra coppia, seduta su una 
panchina nei pressi del Colosseo, che vede e sente Hitler attraverso un 
telefono cellulare (ottava inquadratura).  
Nella nona inquadratura alcuni uomini d‟affari, che si trovano a 
Londra, vedono le stesse immagini da uno schermo piatto ultramoderno 
(decima inquadratura).  
L‟undicesima inquadratura riprende un animato mercato orientale e 
una donna che cammina (dodicesima inquadratura) verso un uomo 
elegante, seduto vicino a delle bancarelle, che ascolta il discorso di Hitler 
in diretta attraverso un auricolare (tredicesima inquadratura). 
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La quattordicesima inquadratura mostra una pianura equatoriale 
dove due Masai (quindicesima inquadratura) ricevono le immagini e il 
messaggio attraverso un computer portatile (sedicesima inquadratura).  
Infine la diciassettesima inquadratura riprende la Piazza del 
Cremlino, dove dall‟alto di un megaschermo, Hitler lancia il suo messaggio 
sulla nascita del partito Nazionalsocialista verso una folla gremita.  
Poi compare una scritta: “Se avesse potuto comunicare così, oggi 
che mondo sarebbe?” (diciottesima inquadratura)  
Segue un‟ultima immagine di una bomba(diciannovesima 
inquadratura),  che esplodendo distrugge tutto ciò che ha intorno 
(ventesima inquadratura). 
 
L‟autore del video pur utilizzando la stessa trama dello spot di 
Telecom ha, praticamente stravolto il frame che la pubblicità aveva 
intenzione di costruire. Non è più colui che si batteva per la pace e per i 
diritti umani a comunicare, ma un uomo che da solo stava per condurre la 
società verso la distruzione.  
Di conseguenza la “cornice” di valori culturali ed etici trasmessa dallo 
spot originale viene  annullata a favore di una nuova chiave di lettura  che 
ha come baricentro la violenza e il terrore.  
Dalla fine della seconda guerra mondiale è trascorso più di mezzo 
secolo, ma la figura di Hitler rimane sempre inquietante e sconvolgente; gli 
anni del suo regime sono stati segnati da quaranta milioni di morti e dalla 
tragedia dell‟olocausto; le persecuzioni da lui volute furono atroci e 
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trovarono condanna in ogni società civile; il suo carisma gli fece 
conquistare un potere enorme tanto da farlo diventare una minaccia per 
l‟intero mondo occidentale. 
Proponendo questa analogia tra Gandhi e Hitler l‟autore del video 
vuole far riflette lo spettatore sul reale potere dei mezzi di comunicazione 
di massa e sulla loro democraticità, nel senso che chiunque può utilizzarli, 
anche un folle che definiva la guerra come l‟espressione naturale e 
necessaria di una lotta in cui il vincitore ha il diritto di dominare. 
La metafora sottesa a questo video non è più “comunicare è vivere”, 
ma che i new media, proprio per la loro capacità pervasiva, devono essere 
usati con cutela. L‟errore di Telecom è stato, secondo i commenti nel blog, 
quello di aver utilizzato come testimonial una personalità che, grazie al 
suo carisma e alla sua umiltà, era riuscita ad attirare il consenso di molti, 
con lo scopo di trasmettere, indirettamente, sia che i mezzi di 
comunicazione (e quindi i servizi che essa offre) sono orientati 
esclusivamente verso la divulgazione di valori positivi, cosa molto 
discutibile, sia che la mission dell‟azienda è sostenere lo scambio di idee e 
la condivisione di esperienze e punti di vista per costruire un futuro 
migliore e a misura d‟uomo, un‟imposizione questa considerata troppo 
buonista e ipocrita per una compagnia telefonica il cui unico scopo è 






TELECOM GANDHI Vs BERLUSCONI 
Questo video è stato pubblicato da Funkstein (nick name dell‟autore) 
il 13 maggio 2007 
 
 
Anche in questo caso il video è molto simile, per quanto riguarda le 
inquadrature e il montaggio, allo spot che ha come testimonial Gandhi, 
l‟unica variante consiste nel far trasmettere alle varie tecnologie 
l‟immagine e il discorso pronunciato da Silvio Berlusconi durante un suo 
intervento televisivo. 
La prima inquadratura mostra Gandhi che sta entrando in una 
capanna e dal suo interno, seduto a fior di loto compare Silvio Berlusconi 
(seconda inquadratura) che inizia a parlare di fronte a una webcam (terza 
inquadratura), nel cui obiettivo si vede riflessa la sua figura (quarta 
inquadratura).  
La quinta inquadratura mostra l‟immagine di Berlusconi che 
attraverso un megaschermo viene trasmessa nella piazza più famosa di 
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Manhattan, a Time Square, dove migliaia di persone ascoltano il suo 
messaggio; la telecamera cattura tra la folla l‟immagine di un soldato e 
della sua compagna, letteralmente rapiti dalle parole da lui pronunciate 
(sesta inquadratura).  
La settima inquadratura riprende un‟altra coppia, seduta su una 
panchina nei pressi del Colosseo, che vede e sente Berlusconi attraverso 
un telefono cellulare (ottava inquadratura).  
Nella nona inquadratura alcuni uomini d‟affari, che si trovano a 
Londra, vedono le stesse immagini da uno schermo piatto ultramoderno 
(decima inquadratura).  
L‟undicesima inquadratura riprende un animato mercato orientale e 
una donna che cammina (dodicesima inquadratura) verso un uomo 
elegante, seduto vicino a delle bancarelle, che ascolta il discorso di 
Berlusconi in diretta attraverso un auricolare (tredicesima inquadratura). 
La quattordicesima inquadratura mostra una pianura equatoriale 
dove due Masai (quindicesima inquadratura) ricevono le immagini  e il 
messaggio attraverso un computer portatile (sedicesima inquadratura).  
Infine la diciassettesima inquadratura riprende la Piazza del 
Cremlino, dove dall‟alto di un megaschermo, Berlusconi conclude il suo 
discorso rivolto ad una folla gremita.  
Poi compare una scritta: “Se avesse potuto comunicare così, oggi 
che mondo sarebbe?” (diciottesima inquadratura)  
Segue un‟ultima immagine di un campo spoglio e deserto 
(diciannovesima inquadratuta) e successivamente compare il logo 
 95 
 
“Berluscom SforzaItalia”, con sotto lo slogan “Comunicare è vivere” 
(ventesima inquadratura). 
 
Anche l‟autore di questo video ha eseguito un processo di re-
framing, ossia di modifica delle cornici di significato costruite dall‟immagine 
di Gandhi, attraverso l‟immagine di Berlusconi;ma, a differenza del video 
di Hitler, in questo caso la parodia assume molto più una veste sarcastica 
e comica, che una connotazione critica. 
Ciò che ho notato dai commenti nei blog è che mentre nel video di 
Hitler la maggior parte delle reazioni erano di disprezzo verso la Telecom 
e l‟uso improprio che ha fatto dell‟immagine di Gandi, nel caso di 
Berlusconi la maggior parte dei commenti erano di contestazione verso il 
suo operato politico e verso l‟uso improprio che egli ha fatto dei mezzi di 
comunicazione di massa per ottenere il potere. 
Quindi, pur avendo utilizzato lo stesso meccanismo di sostituzione, i 
due autori dei video hanno provocato reazioni completamente opposte. 
Vedere Hitler che parla al popolo americano e russo attraverso un 
megaschermo fa riflettere sulle conseguenze disastrose che si sarebbero 
potute verificare se la sua ideologia fosse stata diffusa anche oltre 
oceano, mentre vedere Berlusconi e sentire le parole che egli pronuncia 
“…non voglio vivere in un paese illiberale governato da persone immature 
e legate a doppio filo ad un passato politicamente ed economicamente 
fallimentare…” proprio mentre si vede la sua immagine che viene 
trasmessa, attraverso un megaschermo, nella Piazza del Cremlino, oltre a 
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disorientare lo spettatore, penso che lo faccia anche sorridere; è risaputo, 
infatti, dell‟astio tra Berlusconi e i comunisti, dell‟infinita crociata 
dell‟attuale Premier contro “i compagni” e tutto ciò che palesa una faziosità 
comunista, dai libri ai giornali, dai programmi ai giornalisti, dai politici ai 
magistrati…l‟effetto in questo caso è quindi più grottesco e paradossale. 
Questo video vuole essere una sorta di testimonianza dell‟uso 
improprio che una persona può fare dei mezzi di comunicazione di massa, 
e la metafora ad esso sottesa è che la strategia macchiavellica con cui 
Silvio Berlusconi è salito al potere stava inaridendo quello che Petrarca 
definì Il Bel Paese. 
 
Ciò che ho inteso dire con questa breve parentesi sulla diffusione 
parodica dello spot di Telecom, è che, usando un‟osservazione 
pirandelliana, ognuno vede ciò che vuol vedere. 
Non è corretto quindi considerare il consumatore il “bersaglio” del 
contenuto pubblicitario, bensì egli ha un ruolo attivo nel processo di 
interpretazione: integrando agli stimoli prodotti dal messaggio i propri 
ricordi, i propri pensieri, in sostanza, il proprio punto di vista sul mondo, il 
consumatore non fa‟ altro che attribuire il proprio personale significato. 
Le imprese né sono consapevoli e cercano di ascoltare e di venire 
incontro alle esigenze e alle opinioni dei consumatori, attenuando, quando 





4.2 La reazione di Telecom 
 
Di fronte alla diffusione di questi video e alle critiche mosse da coloro 
che disapprovavano la scelta di far parlare Gandhi e, in particolare, la 
decisione di aver tagliato una parte dal discorso pronunciato dal Mahatma 
a Nuova Delphi, cambiandone di conseguenza il senso, Telecom ha dato 
il via ad una strategia di marketing di conversione con il preciso obiettivo 
di trasformare la domanda negativa in positiva. 
Nel 2008 nasce A voi comunicare, un blog all‟interno del quale  è 
possibile visionare il testo integrale del discorso del Mahatma e la sua 
traduzione in italiano e, proprio partendo dalle parole del maestro, 
discutere di specifiche tematiche, quali l‟integrazione tra le diverse culture 




Attraverso questo progetto Telecom ha cercato di stare al passo con 
i tempi e con l‟avvento del Web 2.0, creando uno spazio interattivo dove 
gli utenti possano esprimersi liberamente, senza mediazione, su temi che, 
pur sollevati dal discorso di Gandhi, sono tuttora attuali. 
Beneficiando anche del contributo di testimonianze d‟eccezione, 
come Mikail Gorbaciov, Joaquìn Navarro-Valls, Tara Gandhi, Tahar Ben 
Jelloun e Bob Geldof, e di esperti delle tematiche trattate, tra cui Jeremy 
Rifkin, Timothy Ball, Stephen Schneider, Carlo Petrini, Antonino Zichichi, 
Bjørn Lomborg e Colin Campbell, Telecom ha cercato di stabilire un 
contatto diretto e un dialogo con i propri consumatori, coinvolgendoli e, al 

























Attraverso il presente lavoro di tesi ho cercato di indagare il mondo 
della comunicazione pubblicitaria, avvalendomi del supporto di specifiche 
teorie che, pur non essendo nate per una valutazione esegetica del 
messaggio pubblicitario, sono utili per comprendere come esso venga 
recepito e interpretato da chi lo guarda. 
Il mio principale obiettivo è stato, infatti, dimostrare che l‟impiego di 
determinate strategie comunicative in campo pubblicitario è finalizzato a 
produrre effetti sul modo di pensare del consumatore, piuttosto che sul 
suo comportamento.   
Detto in altri termini: secondo le teorie a cui ho fatto riferimento, il 
messaggio pubblicitario non “condiziona”  in modo diretto e per così dire 
deterministico il comportamento di chi è “esposto” ad esso, in quanto 
l‟esposizione non è mai puramente “passiva” ed il comportamento non è 
“condizionabile” né “programmabile” secondo meccanismi semplici del tipo 
“stimolo-risposta”. Il linguaggio, le immagini e il framing del messaggio 
pubblicitario risultano invece più efficaci sul pensiero, nel senso che 
attivano o rinforzano “associazioni” di parole, scivolamenti di significato, 
propensioni ad avere particolari credenze ed aspettative. L‟influenza sul 
comportamento è derivata.  
Sono, infatti, le dinamiche consce, e in particolare quelle inconsce,  
del sistema cognitivo umano che determinano l‟esperienza di consumo e, 
di conseguenza, il modo di agire dei consumatori.  
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Se inoltre si riflette sul fatto che circa il 98% di tutti i nostri processi 
cognitivi avviene al di sotto della soglia della consapevolezza – almeno 
secondo quanto  suggeriscono alcuni studi menzionati nella tesi, che 
devono essere presi comunque con cautela –  si comprende che studiare 
le attività e i modelli mentali sia una condizione indispensabile per la 
costruzione di messaggi pubblicitari efficaci e accattivanti. Ciò sarebbe 
comunque vero anche se la stima che fa riferimento al 98% (che rimane 
controversa e discutibile) dovesse essere sensibilmente abbassata da 
ricerche future. 
Nel marketing, gran parte del patrimonio di conoscenza relativo al 
processo di decisionale del consumatore si basa, infatti, su informazioni 
raccolte sia attraverso procedure di tipo verbale (sondaggi, focus group), 
che si limitano a vedere quello che si trova sulla cima dell‟iceberg (la parte 
conscia dei nostri pensieri), sia attraverso tecniche prese in prestito dalla 
psicoanalisi e dalla psicologia clinica, che indagano i meccanismi inconsci 
che guidano gli atteggiamenti, le percezioni e il comportamento dei 
consumatori nei confronti di una determinata categoria di prodotto/marca.  
Quanto alle neuroscienze, la loro applicazione agli studi di marketing 
è ancora ad uno stadio iniziale e molti autorevoli neuroscienziati ritengono 
molto prematuro, se non del tutto fuori luogo, riferirsi ad una disciplina 
come il “neuromarketing”: locuzione che ha avuto una certa fortuna negli 
ultimi tempi e che tuttavia può essere presa, nel migliore dei casi, come un 
progetto di ricerca tutto da inventare. Ciò che le neuroscienze stanno 
tentando di fare in molti campi (ad esempio, negli studi di Vittorio Gallese 
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sulla fenomenologia dell‟esperienza estetica, a partire dalla scoperta dei 
neuroni specchio), con un approccio inevitabilmente “riduzionista”, viene 
solitamente riassunto dalle esposizioni divulgative come segue: attraverso 
metodi d‟analisi come la fMRI (risonanza magnetica funzionale, o 
functional magnetic resonsance imaging), si cercano a livello dell‟attività 
della corteccia cerebrale i correlati neuronali di determinate esperienze o 
di determinati vissuti. L‟approccio è riduzionista perché lo scienziato si 
concentra – inevitabilmente – su un livello d‟analisi particolare: ad 
esempio, considerando l‟effetto di un‟immagine sull‟osservatore, studia gli 
effetti dell‟immagine rilevabili con le tecnologie di cui dispone sulla 
corteccia cerebrale, trascurando innumerevoli altri aspetti (la “storia” 
dell‟osservatore, la sua passata esposizione ad immagini simili, la sua 
“cultura”, ecc.).  
Tornando alla distinzione tra “conscio” e “inconscio”, la combinazione 
di questi strumenti, il cui impiego è relativo alla soluzione di distinti 
problemi decisionali, è frequentemente utilizzata in ambito pubblicitario per 
definire l‟aspetto narrativo e contenutistico trasmesso dallo spot.  
In particolare lo studio delle metafore che gli individui usano per 
descrivere un prodotto, conosciuto come metodo Zmet, è una tecnica 
spesso usata nelle Ricerche di Marketing per superare quelle barriere 
comunicative, dovute all‟inconsapevolezza o all‟inammissibilità, che 
impediscono ai soggetti intervistati di esprimere la loro reale opinione o il 
loro reale atteggiamento nei confronti di una marca o un prodotto.  
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Quanto sostenuto da Lakoff sul concetto di metafora può farci 
comprendere il perché essa sia uno dei tropi più utilizzati nel sistema 
pubblicitario. 
Il linguista statunitense, infatti, rifiuta le interpretazioni che vedono 
nel costrutto metaforico un fenomeno esclusivamente linguistico, ovvero 
una costruzione di tipo puramente linguistico; la metafora, secondo quanto 
emerso dalle sue ricerche, è in primis un fenomeno mentale e solo in 
modo derivato un fenomeno linguistico, in quanto ogni individuo utilizza 
quelle espressioni metaforiche che sono coerenti con il proprio sistema 
concettuale, inteso come quell‟insieme di ipotesi, definite da Goffman 
frame, che ci permettono di dare un senso all‟agire umano e alla realtà 
che ci circonda; di conseguenza la “metafora”, per esprimere un dominio 
concettuale astratto (essere furbo) nei termini di un altro dominio 
concettuale più definito (volpe) fa riferimento a quelle categorie mentali in 
cui il nostro sistema cognitivo ha classificato le singole circostanze ed 
esperienze di ogni giorno (la favola di Esopo 66“ La volpe il corvo”, che ci 
viene insegnata a scuola, fa parte di quella che Kjolsetz definisce 
background knowledge, ossia il bagaglio di conoscenze comuni di un 
determinato gruppo etnico o sociale che permette, a chi né fa parte, di 
interagire e comunicare con gli altri parlanti).  
                                                 
66
 Un corvo aveva rubato un pezzo di carne ed era andato a posarsi su un albero. Lo vide 
la volpe e le venne voglia di quella carne. Si fermò ai suoi piedi e cominciò a fare lodi del 
suo corpo perfetto e la sua bellezza, dicendo che nessuno era più adatto di lui ed essere 
il re degli uccelli, e che lo sarebbe diventato senz‟altro, se avesse avuto la voce. Il corvo, 
allora, volendo mostrare che neanche la voce gli mancava, si mise a gracchiare con tutte 
le sue forze, e lasciò cadere la carne. La volpe si precipitò ad afferrarla, soggiungendo: “ 
Se poi, caro il mio corvo, tu avessi anche il cervello, non ti mancherebbe proprio altro che 
diventare re”. Ecco una favola adatta per un uomo stolto. Tratto da Esopo, Favole, 
traduzione di E. Cava Valla, Rizzoli, 1951 
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Quindi, il linguaggio metaforico, verbale e non, è frequentemente 
impiegato nella comunicazione pubblicitaria proprio perché permette di 
esprimere concetti astratti e per così dire “impegnativi da elaborare” 
utilizzando quei domini concettuali il cui “significato metaforico” è 
facilmente accessibile e, soprattutto, inferibile dal suo “significato 
letterale”, in quanto fa parte delle conoscenze presenti nella memoria 
enciclopedica dei consumatori. 
Più sono gli effetti contestuali/cognitivi generati dall‟espressione o 
immagine metaforica e minore è lo sforzo di trattamento che il destinatario 
dovrà impiegare per elaborarla, maggiore sarà la sua pertinenza e, di 
conseguenza, maggiore sarà la probabilità che essa attiri l‟attenzione del 
destinatario/consumatore. 
L‟impiego della metafora ha, però, anche un fine occulto; non 
dobbiamo infatti dimenticare che i manager spendono ingenti somme di 
denaro nella comunicazione pubblicitaria con lo scopo di incentivare 
l‟acquisto dei loro prodotti; la metafora attirando l‟attenzione del 
destinatario del messaggio pubblicitario, lo distoglie dal fine commerciale 
del medesimo, come afferma Tanaka lo “ricompensa”, per la sua 
attenzione.  
Catturare l‟attenzione del consumatore è quindi l‟obiettivo principale 
di ogni messaggio pubblicitario, soprattutto in un contesto attuale dove la 
standardizzazione dell‟offerta ha reso tutto letteralmente uguale.  
“Creatività” è diventata dunque la parola chiave della comunicazione 
pubblicitaria contemporanea, che ha abbandonato la tradizionale logica 
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“Bisogno-Acquisto-Desiderio”, per adottare una nuova strategia che punta 
sullo stimolare prima i desideri del consumatore per poi indurlo 
all‟acquisto.  
L‟emozione, in questo senso, gioca un ruolo fondamentale in quanto, 
come ha dimostrato Damasio, la dimensione cognitiva dell‟intelletto 
umano è guidata dalla valutazione emotiva delle conseguenze dell‟azione. 
Ciò significa che le nostre decisioni d‟acquisto sono guidate dalla nostra 
opinione dei benefici che pensiamo di ricavare dall‟utilizzo di un 
determinato prodotto. Più in generale e ancor prima, ciò significa che non 
esiste una decisione puramente “razionale”, “calcolante”, tale da basarsi in 
modo neutro e distaccato sulle “conoscenze” di cui si dispone. I modelli 
pubblicitari che nel passato tendevano a distinguere il momento del 
“feeling” da quello del “learning”, da questo punto di vista, risultano perciò 
discutibili, da aggiornare con precisazioni e distinzioni. Si riteneva ad 
esempio che nella decisione d‟acquisto di un‟autovettura – cioè di un bene 
impegnativo dal punto di vista del prezzo e ad alto contenuto tecnologico – 
prevalesse la valutazione basata sul learning, cioè sulle “conoscenze” 
relative alle caratteristiche tecniche: ciò è in parte vero, se si considera 
che l‟acquirente valuta le prestazioni, i consumi, le dotazioni tecnologiche 
di cui l‟autovettura dispone. Ma il momento del learning non è isolabile da 
quello del feeling, cioè dalle emozioni che il potenziale acquirente associa 
alla vettura, al “marchio”, al design e all‟atmosfera che i messaggi 
pubblicitari cercano di creare attorno al prodotto: non è un caso che le 
pubblicità televisive e le inserzioni sui giornali dedichino molto poco spazio 
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alla descrizione delle prestazioni e si concentrino sul design e 
sull‟atmosfera emotiva associabile al prodotto. 
Il metodo pubblicitario della “valutazione utopica” consiste proprio nel 
proiettare i destinatari/consumatori in mondi e situazioni socialmente 
desiderabili, definendo i valori ad esse associati; il “merito” del prodotto 
viene in questo caso suggerito per connotazione, in quanto viene 
rappresentato come l‟oggetto magico che permetterà loro di conquistare o 
realizzare tali valori.  
Lo scopo di  associare le marche e i prodotti a stimoli che evocano 
emozioni positive e piacevoli, come la gioia, l‟eccitazione, la nostalgia,.. è 
che si presume che esse possano condizionare il consumatore a seguire 
determinati comportamenti, come l‟acquisto del prodotto (teoria del 
condizionamento classico).  
La capacità perlocutoria del messaggio pubblicitario può essere 
dimostrata, anche se questa teoria è in fase di sperimentazione, dalla 
presenza nel nostro sistema senso-motorio dei neuroni specchio, cellule 
nervose che si attivano sia quando compiamo un‟azione o proviamo 
un‟emozione, sia quando vediamo qualcun altro compiere la stessa azione 
o provare la stessa emozione.  
Il processo di immedesimazione e di empatia, dimostrato 
dall‟esistenza dei neuroni specchio, potrebbe spiegare perché guardando 
una pubblicità, che consciamente riteniamo una situazione fittizia, il più 
delle volte tendiamo ad immedesimarci nei protagonisti e a desiderare 
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l‟oggetto da loro desiderato, valutandolo positivamente così come viene 
valutato da coloro che effettivamente sono degli attori.  
Ovviamente, come ho accennato prima, queste ipotesi necessitano 
di un supporto sperimentale che confermi se e quali strutture cerebrali 
siano effettivamente attivate durante la valutazione emotiva di una 
pubblicità.  
Il nostro sistema cognitivo quindi gioca un ruolo molto importante 
nella costruzione dei messaggi pubblicitari. 
 
La spot Telecom-Gandhi né è un esempio. Ogni minimo particolare è 
stato, infatti, realizzato, potremmo dire, “a misura di cervello”; dall‟utilizzo 
di una figura carismatica e imponente come Testimonial del prodotto, 
all‟impiego di una colonna sonora suggestiva ed emozionante, al ricorso al 
passato per spiegare “i successi” del presente; tutti elementi, questi, che 
in un modo o nell‟altro agiscono su quei meccanismi mentali che operano 
a livello dell‟inconscio e che guidano le nostre decisioni.  
Il risultato è un mix di effetti spettacolari che coinvolgono 
emotivamente lo spettatore e lo inducono a riflettere sulla portata epocale 
dell‟evoluzione tecnologica e sull‟importanza storica del marchio Telecom, 
che ha accompagnato l‟Italia in questo percorso. 
Sulla base di quanto detto fin‟ora, è giusto ritenere il cervello umano 
il nuovo Eldorado di chi per mestiere cerca di conquistare le persone? È 
giusto studiare i meccanismi inconsci dell‟uomo per creare un prodotto 
che rappresenti il suo “tipo ideale”? Oppure è più giusto considerare 
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questo nuovo modus operandi del sistema pubblicitario un vero è proprio 
“lavaggio del cervello”, rimpiangendo i caroselli in bianco e nero che 
educatamente chiedevano al pubblico di scegliere quale prodotto 
preferivano? 
Non è compito di una tesi provare a rispondere a queste domande, 
che riguardano un campo d‟indagine tuttora molto controverso quanto alle 
premesse e alle implicazioni delle singole questioni in gioco.  
Lo studio del cervello è affascinante e complesso e richiede di 
essere affrontato intersecando molteplici livelli d‟indagine, molteplici 
linguaggi e prospettive tematiche.  
Se il suo studio possa portare in futuro a decifrare in modo più 
approfondito cosa e come pensano i consumatori nel momento in cui sono 
esposti ad un messaggio pubblicitario è domanda senz‟altro legittima ed 
interessante; ma non è detto che sia o resti attuale per molto, poiché il 
concetto stesso di “esposizione” al messaggio pubblicitario sta 
cambiando.  
Con la diffusione dei social network e della pubblicità orientata ad 
intercettare le attività online, il “consumatore” non è più semplicemente 
“esposto” al messaggio pubblicitario: in certi casi viene “coinvolto” in esso, 
in altri casi ne diventa egli stesso “veicolo” o co-produttore. Può anche 
diventarne critico e, sempre più facilmente, farne o diffonderne delle 
parodie.  
Anche in questo senso, la realtà è talmente complessa da sfuggire a 
schemi troppo rigidi e il compito di chi lavora in questo campo resta quello 
 108 
 























Riferimento a libri: 
Aaker D. A., Myers J. G., Management della pubblicità, FrancoAngeli, 
Milano, 1991. 
Codeluppi V., La pubblicità. Guida alla lettura dei messaggi, Franco 
Angeli, Milano, 2002. 
Dalli D., Romani 0, Il comportamento del consumatore, acquisti e consumi 
in una prospettiva di marketing, Franco Angeli, Milano, 2001. 
Damasio A., L'errore di Cartesio, Adelphi, Milano, 1995. 
Fabris G., Il nuovo consumatore: verso il postmoderno, FrancoAngeli, 
Milano, 2003. 
Fabris G., La pubblicità, teorie e prassi, FrancoAngeli, Milano, 1996. 
Fabris G., Minestroni L., Valore e valori di marca, Franco Angeli, Milano, 
2004. 
Forceville C., Pictorial Methaphor in Advertising, Routledge, London, 
1996. 
Goffman E., Frame Analysis. L ‟organizzazione dell‟esperienza, trad. it. 
Armando Editore, Roma, 2001. 
Gallucci G., Marketing emozionale, Egea, Milano, 2005. 
Kotler P., Scott W. G., Marketing Management, Isedi, Torino, 1993. 
Oliverio A., Geografia della mente, Raffaello Cortina Editore, Milano, 2008. 
Polesana M. A., La pubblicità intelligente: l’uso dell’ironia in pubblicità, 
FrancoAngeli, Milano, 2005. 
 110 
 
Priulla G., Vendere onnipotenza, metafore pubblicitarie, tecnologie, miti 
del XXI sec., Ed. Dedalo, Bari, 2002. 
Sperber D., Wilson D., La pertinenza, trad. it. Anabasi, Milano, 1993. 
Tanaka K., Advertising and communication, Routledge, London and New 
York, 1994. 
Volli U., Il nuovo libro della comunicazione, Saggiatore, Milano, 2007. 
Zaltman G., Come pensano i consumatori, trad. it. Etas, Milano, 2003. 
 
Riferimento a rapporti tecnici 
Abruzzese A., Identikit della pubblicità, in L‟Espresso, 24 agosto 1986. 
Gallese V., Mirror Neurons, Art and Senses, Oxford University Press, 
2010. 
Lakoff G., Gallese V., The brain’s concepts: the role of the sensory-motor 
system in conceptual knowledge, Cognitive Neuropsychology Journal, 
2005. 
Lakoff G., Johnson M., Philosophy in the Flesh: the embodied mind and 
his challenge to Western thought, Basic Books, 1999. 
 
Riferimento ad articoli su periodici 
Marina Savi, All‟origine dell‟interazione con gli altri, La società degli 






67Appendice cap. 1 
Ogni cellula nervosa è connessa alle sue vicine tramite ponti 
protoplasmatici, che formano una rete cellulare nervosa continua o 
reticolo. Golgi e Cajal, il primo neuropatologo italiano e il secondo 
neuroanatomista spagnolo, dimostrarono, nei primi del „900, che le cellule 
nervose sono entità discrete che comunicano tra loro attraverso contatti 
specializzati definiti “sinapsi”.  
Sebbene nell‟encefalo ci siano molti tipi di sinapsi, esse vengono 
distinte in due grandi classi: sinapsi elettriche e sinapsi chimiche.  
Le sinapsi elettriche consentono un flusso diretto, passivo, di 
corrente elettrica da un neurone all‟altro.  
Le sinapsi chimiche, che sono quelle che ci interessano in questo 
contesto, rendono possibile la comunicazione tra cellula e cellula 
attraverso la secrezione di neurotrasmettitori: le sostanze chimiche 
rilasciate dai neuroni presinaptici producono un flusso di corrente 
secondaria nei neuroni postsinaptici attivando specifiche molecole 
recettrici.  
 
                                                 
67D. Purves, Neuroscienze, Zanichelli, Bologna, 2005, Cap. 1, 5 
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68Appendice cap. 2 
I tentativi di identificare i sistemi effettori che controllano il 
comportamento emotivo trovano un punto di partenza più concreto nel 
1937, quando Papez ipotizzò la presenza di specifici circuito cerebrali alla 
base della nostra capacità di provare emozioni.  
Papez cominciò ad occuparsi in particolare delle regioni mediali degli 
emisferi cerebrali.  
Le principali strutture che vanno a costituire tale circuito sono: 
circunvoluzionione del cinglo, ippocampo, corteccia prefrontale, parte del 
lobo temporale, amigdala e altre strutture di collegamento.  
Papez ipotizzò che queste vie fornissero le connessioni necessarie 
per il controllo corticale dell‟espressione degli stati emotivi.  
Tale ipotesi era confermata dal fatto che lesionando o eliminando 
parti del sistema limbico si osservavano deficit nelle espressioni emotive di 
fronte a determinate situazioni.  
L‟attivazione di determinate aree del sistema limbico mostra i tipici 
correlati viscerali di uno stato emotivo: aumento della pressione sanguigna 
e della frequenza cardiaca, dilatazione delle pupille..(marcatori somatici).  
Il principale bersaglio delle formazioni limbiche è la formazione 
reticolare, la quale controlla la funzione cardiovascolare, la respirazione, la 
minzione, il vomito e la deglutizione.  
L‟attività della formazione reticolare può dunque produrre risposte 
diffuse di tipo viscero-motorie e somato-motorie.  
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